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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva komparativnim testovanim pouzitelnosti tii vzajemné konku-

ren¢nich e-shopi.

V teoretické ¢asti  jsou vysvétleny zakladni pojmy vztahujici se k marketingu
a e-commerce. Piedstaven je vyznam testovani pouzitelnosti a tvorby designu webu podle
user experience (UX). Je zde shrnuto, jaké metody lze vyuzit pro testovani webu
a pro testovani pouzitelnosti, déale jaké jsou hlavni ergonomické prvky vyuZzivané

u e-shopt a jak by mohly byt pro pfivétivy UX design nastaveny.

Prakticka cast ukazuje prubéh testovani pouzitelnosti s Sesti participanty, komparaci tii

testovanych e-shopd, jejich zjisténé problémy a vyhody.

Cilem prace je nalézt chyby primarniho e-shopu Parfums.cz, které brani jeho uzivatelim
V jednoduchém pouziti, a tak vedou Kknedobrému dojmu ze-shopu. Srovnanim
s konkuren¢nimi e-shopy, u nichz byly sledovany vyhody, je vyvozeno doporuceni
na zmeény, kterymi by se vyladily soucasné webové stranky Parfums.cz, a tim se posilila

funkénost a uzivatelska ptivétivost proti konkurenci.

Klic¢ova slova:

Komparativni testovani pouzitelnosti webu, e-shop, user experience, UX design, ergono-

mie webové stranky, e-commerce, internet, marketing.

ABSTRACT

This Bachelor thesis is specifically concerned with the comparative utilization testing
of three mutually competitive e-shops. The objective of the theoretical part focuses
on clarification of the basic marketing and e-commerce terms. It introduces the importance
of the usability testing and web design creation according to user experience (UX).
The study offers the summary of the methods that are available for web testing and for the
usability testing, furthermore it introduces main ergonomic components used at e-shops
and states how they can be set to secure the pleasant UX design. The practical part shows
the process applicability testing with six participated in the study, through three e-shops
comparison, states their advantages and disadvantages. The aim of the present paper is



to find weaknesses of initial e-shop Parfums.cz that stop their customers from easy use
and lead to a unsatisfactory impression. Comparing with competitive e-shops, where
the advantages were closely watched, has lead to some changes that were recommended
in order to tune up the current web page Parfums.cz to reinforce functioning and user hos-

pitality against to other competitors.

Keywords:

Comparative usability testing of web sites, e-commerce, user experience, UX design, ergo-

nomics web sites, e-commerce, internet, marketing.
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UvVOD

Tématem bakalaiské prace je testovani pouZitelnosti e-shopu, tedy zjistit konkrétni chyby
Vv pouzitelnosti e-shopu Parfums.cz. Komunikace spole¢nosti Parfums.cz je smérovana
najejich webové stranky s e-shopem, které jsou zcela zasadnim mistem, kde dochazi

k prodeji nabizeného sortimentu zbozi.

Diky internetu a globalizaci se rozsifuje pusobeni konkurenci, pro které tak prestava platit
omezeni z pohledu geografického umisténi prodejny. Ma-li zakaznik nakoupit na internetu,
musi byt e-shop sestaven tak, aby se v ném zakaznik rychle orientoval, aby mu piedlozené

informace byly srozumitelné a mohl jednoduse a pohodIné nakoupit.

Ke zjisténi, zda bézny uzivatel internetu a potencionalni zdkaznik dané spolecnosti dokaze

e-shop snadno pouzivat, slouzi mimo jiné uzivatelské testovani pouzitelnosti.

Ugel, pro¢ bylo zvoleno toto téma pro bakalaikou praci, je piinést konkrétni relné
a uzitetné rady pro zlepSeni e-shopu, které Ize aplikovat do praxe, a tedy mohou piinést

zvyseni spokojenosti zakaznikl a s tim souvisejici nartist prodeje.

V teoretické casti budou ptfedstaveny pouzivané druhy testovani webll se zamétenim po-
zornosti na testovani podle Steva Kruga. Dale zde budou uvedeny informace o aktualné
vhodném sestaveni webu a e-shopti, aby byly pro zdkazniky snadno pochopitelné a mély
optimalizovany design k intuitivnimu ovladani. Tyto informace budou slouZit k porovnéni

testovanych e-shopt a k vyslednému doporuceni pro primarni e-shop Parfums.cz.

Cilem prace je zjistit nejen chyby, ale i vyhody primarniho e-shopu Parfums.cz. Dale jej
porovnat s konkuren¢nimi e-shopy ElInino.cz a Xparfemy.cz, u kterych se pozornost bude
zamétovat hlavné na vyhody, které primarné sledovany e-shop Parfums.cz nema,

ale ucastnik testu je u konkurence hodnoti kladn¢.

Ke zjisténi stavu pouzitelnosti bude vyuzit styl testovani, které provadi Steve Krug jiz fadu
let. Jedn4 se o hloubkové testy za ucasti facilitatora, ktery vede castniky k tikoliim, jez
maji odhalit moZzné nedostatky. Autorka bakaldiské prace provede osobné jako facilitator-

ka vSechny participanty testy za pfitomnosti pozorovatele a nahravani prace na pocitaci.

Ze ziskanych kvalitativnich informaci by mélo vzniknout doporuceni, co lze na primarnim
e-shopu Parfums.cz zlepsit, aby se zde zakaznik zdrzel, nakoupil a rad se vracel opakované
nakupovat. Upozornéni na chyby a doporuceni zmén pro Parfums bude vystupem této ba-

kalafské prace. Jejich uvedeni do praxe bude zalezet na rozhodnuti vedeni spole¢nosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

12

. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

1 INTERNET A KOMUNIKACE E-SHOPU

1.1 Internet

»Internet je sit’ siti. Je to celosvétové propojeni mensich i vétSich siti navzajem. Nejrozsi-
fenéjSimi sluzbami internetu je elektronicka posta (e-mail) a sluzba www. World Wide
Web byla spusténa v poloviné 90. let a oslovila Sirokou vefejnost, protoze umoznila vymé-
nu nejen textovych soubort, ale také grafickych soubort, fotografii, hudebnich soubort
a videi.* (Petro, 2005, s. 76-77)

Internet umozinuje také provozovani e-commerce (electronic commerce) - elektronického
obchodovani, tedy prodej vyrobkil a sluzeb prostfednictvim internetu. Stale rozsiren&;si
oblasti souvisejici s e-commerce je obchodovani pomoci mobilnich zatizeni oznafované
m-commerce. (Petro, 2005, s. 45) Obchodovat je mozné téméf s kazdym, at’ uz se jedna

0 nejcastéjsi B2B, B2C trhy nebo C2C (aukce, inzerce) atd.

Obvyklou formou obchodovani na internetu je e-shop, misto, kde se pfimo zobrazuji nabi-
zené produkty ¢i sluzby a zakaznik ma pfilezitost vytvofit a uzavtit objednavku. Vznik
e-shopu mtze byt vysledkem rozhodnuti o zméné€ stylu obchodovani jiz existujiciho ka-
menného obchodu nebo obracené prvnim krokem, ktery firma provede ke zvetejnéni své
nabidky. Casto byva spojeni kamenného a internetového obchodovéani pro firmu vyhod-

nym feSenim.
1.2 Marketing a e-shopy

Internet je oznacovan za nové médium s velkou §iii zabéru. Internet marketing neni jen
0 webovych strankach ¢i prodeji v e-shopech, ale také o interaktivité a moznosti propojeni
s mnoha dalsimi prvky vyuzivanymi v marketingu, v integrované marketingové komunika-
ci hraje svoji nezastupitelnou ulohu. V zatazeni do marketingové komunika¢niho mixu
(marketing communication mix) se jedna o novou formu marketingové komunikace. (Hor-
nak, 2010, s. 30 — 41)

Jiny pohled, ze ,,E-commerce neni jen nastrojem marketingu, nybrz obchodni aplikaci vy-
uzivajici vSechny nastroje marketingu.” maji Stuchlik a Dvotacek (2000, s. 220).
1.2.1 Modely 4C a CRM

Stris§s a Kubina (2007, s. 33) poukazuji na posun od jednosmérné komunikace, ktera drive

byla pro weby dostacujici, ke komunikaci obousmérné, ktera je vysledkem zmén pozadav-
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ki zakaznikt. Z marketingového hlediska se jedna o posun z modelu 4P k zékaznicky ori-

entovanému konceptu 4C.

Obdobny pfistup je vysvétlovan pii vedeni myslenkou CRM (Customer Relatoinship Ma-
nagement - fizeni vztahl se zakaznikem), kde se maji spole¢nosti podle Mariase (2007,
S. 55) snazit o informacni demokracii, kterd znamena plnou informovanost zakaznika
a vzajemnou komunikaci — tedy pfipojit se k zakaznikovi, plnit jeho pfani a spolupracovat

S nim ve smyslu oboustranné vzajemné vyhodnosti.

Ukazkou vstiicnosti jsou naptiklad sluzby, které jiz mnohé e-shopy spotiebitelim nabizeji.
Jak piSe Novak (2013), Ize darky pod vano¢ni stromecéek objednavat v e-shopu i 24. 12.,
dodéani zbozi je v tomto piipadé omezeno na osobni odbér Vv prodejné. Taktéz vymeéna
¢1 vraceni zboZi (napftiklad v ptipad¢ nevhodného déarku) je umoznéno po delsi nez jen za-

konem dané lhity 14 dni.

Stejné jako jiné nastroje marketingové komunikace potiebuji e-shopy pro svoji Gspésnost
v konverzi ,,neznamy zajemce — zakaznik“ spadat minimaln¢ do integrovaného ¢i lépe ho-
listického pojeti MK spole¢nosti. Nestaci jen vystavit zboZi a cekat, Ze zakaznik pfijde sam

a bude ochotné nakupovat.

1.2.2 Modely 4E a CEM

Z tohoto divodu se v uvazovani marketingu zacinaji koncepty 4P a 4C ménit na marketin-
govy model 4E. Tento posun poukazuje na rychly vyvoj, kterému se spole¢nosti musi pfi-
zpusobovat. Bez pochyby je jednou z velkych pfic¢in této zmény i rozmach internetu
asnim spojenych jeho dalsich vyuziti, ktera nabizi technicky rozmach tohoto odvétvi

V hardwarové 1 softwarové roving.
Podle Gravese (2008) je model 4E popsan jednotlivymi prvky nasledovné:

- Product zménén na Experience — Zkusenosti a zazitky. Tedy potieba brat ohled na
kompletni cestu a zpusoby setkani zakaznika s produktem ¢i sluzbou, které ho
ovliviuji.

- Price zménén na Exchange — Sména. Sména hodnot nikoli cen, kdy je dulezita
hodnota zdkaznika, pro které¢ho jsou nastavovany prémiové sluzby bezplatng, a po-
zice samotné ceny je timto zmensena.

- Place zménén na Everyplace — VSudypfitomnost. Vyuziti nejriznéj$ich forem, pro-

stiedkt a kanald, kterymi je mozné se zakazniky komunikovat.
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- Promotion zménén na Engagement & Evangelism — Zavazek a Evangelizace. Smér
pod vedenim myslenkou ,,Jak najit velky ideal znac¢ky: [Tato znacka] véfi, ze svét
by byl lep$im mistem, kdyz...“* A dale hledani zpiisobu, jak pfinést véaseti a nadse-
ni pro znacku prostiednictvim zapojeni lidi a vzbuzeni jejich z4jmu, aby poselstvi
znacky bylo Sifeno dale. Zahlceni klienti mnozstvim sdéleni bez jejich z4jmu je
totiz méné ucinné.

Mnohé weby nenapliuji tyto nové marketinkové koncepty, protoze weby nejsou koncipo-
vany pro zakaznika, ale odrazeji interni orientaci firmy. Neberou v potaz zptsob uvazovani
a potfeby uzivateld, ti pak strankam nerozumi a jsou zmateni. Spravny piistup ma jit cestou

optimalizace pro navstévnika. (Nielsen, 2002, 24 — 25)

Stejné tak, jak se vyvijeji pohledy na model marketingu, méni se i pohledy na fizeni vztahi

se zakazniky.

CEM — nebo také uzivana zkratka CXM — (Customer Experience Management — tizeni
zakaznickych zazitkt) urcuje styl setkani zakaznika s prodejcem (obchodem) tak, aby za-

kaznik mél z poskytované sluzby osobni zazitek, o ktery se rad dal bude délit se znamymi.

CEM neni jen jinak nazvané CRM, jak by se mohlo zdat. Vnitiné¢ zaméfen¢ CRM mnohdy
necha zakaznika na pospas. CEM naznacuje posun z vnitiniho na externi fizeni, které ma

zprostredkovat zdkaznikiim vynikajici zkugenosti. (Barker, [2013])?

Zatimco CRM se zaméfuje na oblasti prodeje, marketingu a podpory z pohledu firmy,
CEM se obraci na zakaznické potieby a touhy. CEM integruje strategie, procesy a techno-
logie pro optimalizaci kazdé zakaznické zkuSenosti aZ na zazitek, protoZe tato ptizpisobeni
piinaseji zvyseny podil zakaznikd, jejich aktivitu a vérnost znaéce, doporuceni a vyssi pii-

jmy. (Barker, [2013])®

! How Do You Find a Brand's Big Ideal? ,,[Insert brand here] belives the world would be a better place if...*
(Graves, 2008)

% Customer experience management is not just repackaged CRM. The internal focus of CRM often left
the consumer out in the cold. CX marks the shift from internally focused solutions to solutions that focus
externally to deliver superior customer experiences. (Barker, [2013])

® While CRM solutions focus on sales, marketing and support from the company perspective, CEM has
emerged to focus on customer needs and desires. CEM software solutions integrate strategy, processes
and technology to optimize each customer experience. The increased alignment delivers increased customer
activity, loyalty, advocacy, referrals, revenue and customer share. (Barker, [2013])
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1.3 Internetovy versus kamenny obchod

Jednim z podstatnych rozdilii mezi internetovym a kamennym obchodem je v tom,
7e pii nakupu neni mozné zbozi vyzkouset. Toto do jisté miry fesi vySe uvedena Ctrnacti-

denni zdkonna lhtta, ve které je mozné zbozi bez udani ditvodu vratit zpét prodejci.

Vyhodou internetového obchodovani je neomezenost vystavni plochou, a tedy moznost
nabidky Sirokého sortimentu zbozi. E-shopy maji otevieno neustale a produkty jsou do-
stupné pro kohokoliv, kdo ma piipojeni k internetu. Lze nabidnout zcela aktualni informa-

ce a vyhledavat podle riznych parametrti produkti.

Vyhodou - ale zaroven i nevyhodou pro nekvalitni nabidky - jsou jednoduché moznosti
vybéru z konkuren¢nich firem (existuji-li na internetu v daném oboru) a rychlost srovnani
cen napiiklad za pomoci cenovych srovnavaci (Heureka.cz, Zbozi.cz, Srovnanicen.cz
atd.). Posouzeni dalSich oblasti — doprava, sluzby, zaruky, ochota pracovnikli a samotna
pouzitelnost webti — zabere Casu o néco vice, jelikoZ malokdy jsou pii prvnim pohledu
na e-shop jasné. Usp&sny e-shop musi umét sladit viechny oblasti a zdkaznikiim je jedno-

duse ptedlozit.

Jak jsou e-shopy uspésné ve své komunikaci, se da zjiStovat mnoha zptsoby. Diky tech-
nickym moznostem lze ziskavat mnoho kvantitativnich dat, kterd je moZzno dale analyzo-
vat. Existuji ale i kvalitativni, neméné dtlezita data, na ktera je tato bakalafska prace zamé-

fena.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

2 E-SHOPY AJEJICH VYZKUMY

E-commerce se odehrava v roviné techniky, elektronickych znakt a dat. Pfima komunika-
ce mezi e-shopem a zakaznikem na osobni tirovni zde probiha jen ojedinéle, a to zpravidla
pti feSeni nestandardnich situaci, se kterymi si zdkaznik nedokéze sam poradit a potiebuje
pfimou komunikaci se zastupcem spolecnosti (dotazy pfed nakupem, reklamace atd.),
ke které ovSsem opét dochazi mnohdy prostiednictvim telefonu ¢i e-mailu. Z toho plynou
omezeni v ziskani emocionalnich postojii a signali z osobni verbalni a nonverbalni komu-

nikace.

Eccher (2005, s. 179) popisuje, ze testovani webu by mélo byt vzdy nejen po strance
funk¢ni, ale 1 v rovin€ pouzitelnosti. Lze doplnit, ze dal§imi vyzkumy je mozné zjiStovat

pusobeni marketingovych sdéleni, kterd jsou na webech pfedkladéna.

Zpisob vyzkumu se odviji od stanoveného cile, vycet moznosti je velmi Siroky. V uzsim
vybéru zaméfeném na testovani pouzitelnosti a pisobeni UX designu (User Experience
Design — design pro uZivatelsky zazitek) na navstévniky a k tomu velmi blizkych oblasti,

jsou vhodné naptiklad nésledujici vyzkumy:

2.1 Kbvalitativni vyzkumy

Probihaji za G¢asti participanta (acastnika testu).

2.1.1 Uzivatelska pouZitelnost webu a UX

»Pouzitelnost stranek fesi ergonomii na internetu, tedy aby strdnky nejen dobie vypadaly,
ale aby se také dobfe ovladaly a navstévnik se na nich neztracel, ale snadno objednaval

a utracel. (Marvan, © 2006 - 2014)

Pouzitelnost znamena, jak naro¢né je pro uzivatele dojit k cili, ktery pozaduje. Snahou je,

aby mira naro¢nosti nutna pro dosazeni stanoveného cile, byla co nejmensi.

Nielsen (2012), ktery se pouzitelnosti webti zabyva mnoho let, definuje pouzitelnost jako
atribut kvality hodnotici snadnost prace s uzivatelskym rozhranim (Pracuje to tak, jak uzi-
vatel potfebuje?) a to na zaklad& péti kvalitativnich prvki, 1 kdyZz existuje mnohem vice

ovliviiujicich vlastnosti:

- Poznani: Jak snadné je pro uzivatele provést zakladni ukoly, kdyz se poprvé setkaji

s urcitym designem?
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- Utinnost: Poté, co uzivatelé jednou danou véc poznali, jak rychle jsou schopni spl-
nit ukol?

- Zapamatovatelnost: Kdyz se uzivatelé vrati k danému designu po delsi dobg, jak
snadno vyuziji svoji diive ziskanou dovednost?

- Chyby: Kolik chyb uzivatelé udélaji a jak jsou zavazné?

- Spokojenost: Jak piijemné se pouziva dany design (web)?*

Definice pouzitelnosti podle Kruga (2013, s. 9) odkazuje na podobné vlastnosti, které web
musi mit, aby "Osoba s pramérnou zkuSenosti byla schopna pfijit na to, jak véc pouzit

(uéenlivost), aby néco dokazala (efektivita), a to bez zbyteénych komplikaci (4¢innost)«.

Celé tizeni a sledovani téchto vlivll je snahou o to, aby web byl pro uzivatele zazitkem,
ke kterému se bude rad vracet. UI (User Interface — uzivatelské rozhrani) a UX design jsou
Vv kontaktu se systémovym grafickym designem, ale jsou na sobé nezavislé, Ul a UX jsou

jeho nadstavbou zaméfujici se na pouzitelnost a reakce (Ward, 2011, s. 15).

Nielsen a Norman (© 1998-2013) definuji UX jako: "Uzivatelsky zazitek zahrnuje vSechny

aspekty interakce koncového uzivatele se spole¢nosti, jejich sluzbami a produ kty.“6
Eccher (2005, s. 21) definuje tii faktory, které jsou platné pro kazdy web:

- Esteticka stranka. Plisobi web profesionalné a konzistentné s identitou, jakou firma
prezentuje?

- Pouzitelnost. Jak rychle a jednoduse miize uZivatel vyhledat a zpracovat informa-
ce?

- Funk¢nost. Je web spravné naprogramovan?

Pii sestavovani webu pouze podle zasad pouzitelnosti by se minimalizoval na zakladni

ovladaci prvky a zbavoval by se obrazku (Eccher, 2005, s. 21). Tim by se ale ztratila este-

* Learnability: How easy is it for users to accomplish basic tasks the first time they encounter the design?
Efficiency: Once users have learned the design, how quickly can they perform tasks?

Memorability: When users return to the design after a period of not using it, how easily can they reestablish
proficiency?

Errors: How many errors do users make, how severe are these errors, and how easily can they recover
from the errors?

Satisfaction: How pleasant is it to use the design?“ (Nielsen, 2012)

> A person of average ability and experience can figure out how to use the thing (i.e., it's learnable)
to accomplish something (effective) without it being more trouble than it's worth (efficient)."(Krug, 2013 ,
. 9)

® "User experience" encompasses all aspects of the end-user's interaction with the company, its services,
and its products.“ (Nielsen a Norman, © 1998-2013)
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ticka stranka, ktera vytvari uréitou miru zazitku — pro UX filozofii nepostradatelnou. Navic

existuji podle Ecchera (2005, s. 23) ¢tyti divody, ve kterych grafika zvySuje pouzitelnost:

- Prvni hodnoceni dojmu je zaloZeno na vzhledu.
- Mozek zpracovava rychleji obrazky nez text.
- Grafika a barva mohou navigovat.

- Grafika maze zvysit funkénost — efektivitu webu.

Ucel testovani pouzitelnosti webu neni zaméfen prvoplanové na cely marketing spolegnosti
pfedstaveny uzivateli, 1 kdyZ se bez pochyby jednotlivé slozky nedaji zcela oddé€lit, protoze

s nimi zdkaznik ptichdzi do styku soucasné.

Primarné se nesleduje technické pozadi stranek ¢i programatorské chyby (takzvané bugy).
Také neni v zajmu testovanim pouzitelnosti sledovat postoje a nazory uzivateld k prvkiim
marketingu — jako je samotny produkt, cena produktd a misto (nehodnoti se samotny fakt,

zZe se jedna o prodej na internetu).

Testovani je ovSem Castecné zaméfeno na promotion slozku marketingu. Tedy na to,
jak dokaze spole¢nost pouzivat marketingovou komunikaci a pracovat s tim, Ze nabizi dané
produkty za urcité ceny na svém e-shopu. Testuje se zpisob komunikace, zda jsou uzivate-
li pfedlozena sdéleni jasna, zda se v nich i ve struktufe webu orientuje a jestli pochopil
smysl nabidky natolik, ze dokaze dojit pfi pouziti nastavenych moznosti konkrétniho
e-shopu k pozadovanému cili — nakupu. Diky osobnimu kontaktu pii téchto hloubkovych

testech se sleduje i psychické rozpolozeni Gi¢astnika testu pfi praci s e-shopem.

Jednou z moznosti je testovani na dalku za pomoci sdileni obrazovek, které s sebou nese
omezeni v pozorovani reakci a vyrazil v obliCeji ucastnika testu, a tedy mozné opomenuti
dilezitych poznatkd. Vyhodou je naopak rychlost, uspora nakladd, pohodli participanta
amoznost osloveni specifickych skupin bez geografickych bariér (Sedlacek, 2006,
s. 127-128).

Podle vyzkumné terminologie pouZzivané pro marketing se pfi tomto hloubkovém testu
jedna o experiment pii pouZziti pozorovani a dotazovani. Ziskana jsou primarni, kvalitativni
data, na jejichz zaklad¢ Ize vytvotit doporuceni, nikoliv vSak obecné platné zavéry.

Pii ptipadném uvedeni doporuceni do praxe 1ze nasledné sledovat naptiklad elektronicky-

mi analyzami webu ¢i také A/B testovanim, zda zména ma pozitivni dopad na konverzi

a vysi prodeje.
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Uzivatelska pouzitelnost by se méla v zdjmu marketérii spolecnosti testovat pravidelné,
protoze tak mohou byt odhaleny dalSi podstatné nedostatky. Méla by se také testovat
pii planované zmén€, nez bude uvedena do redlného provozu, aby se predeslo komplika-

cim.

2.1.2 Komparace s konkurenci

Komparace neboli srovnani s konkurenénimi weby mize pfinést uzite¢né informace
ohledn¢ funkci, které jsou na konkuren¢nich strankach pouzivany. Lze zjistit kvalitu jejich
pouzivani a jejich dobré ¢i $patné nastaveni. Vyuziva se také hloubkové testovani pouzi-

telnosti.

Krug (2010) nazyva tyto cizi stranky funk¢énimi prototypy s podobnymi problémy, které se
prave fesi. Lze testovat pfimo konkurenci nebo i weby, které nabizeji jiné produkty a vyu-

Zivaji zajimavé systémy a funkce nabidek.

Srovnani konkuren¢nich webti je mozné provést zadanim shodnych kol které ma ticast-
nik testu provést jak na primarnim webu, tak i1 na konkurenc¢nich webech, u kterych se mis-
to problémil sleduji hlavné vyhody (Krug, 2010, s. 37 - 38). Tento zplsob bude vyuzit

vV samotném testu této bakalaiské prace.

2.1.3 Heuristické zhodnoceni — odborna recenze

Heuristickd metoda je analyza zalozena na odhadu, intuici a odbornych zkuSenostech zis-
kanych praxi a vlastnim studiem analytika. Hodnoti se napfiklad lidskost, pfistupnost,
zfejmost webu, predvidatelnost, efektivita a divéryhodnost webu. (Bowles a Box, 2011,
S.6-7)

2.1.4 Obsahovy audit

Jsou-li stranky zna¢né informativni a obsahové tézké a cCasto vypadaji jednotvarng,
je vhodné pouzit analyzu obsahu, protoze je to jediny zplsob jak porozumét struktuie a

kvalité obsaht, které jsou nabizeny. (Bowles a Box, 2011, s. 11 - 12)

2.1.5 Metoda PEEP, eye tracking

Dalsi z moznosti je analyza stranek pomoci relativné finan¢né nékladného Eye trackingu,
neboli sledovani pohybti o¢i o¢ni kamerou, pfi které se ziska odpoveéd’, kam se ¢lovek nej-
vice diva. Ziskdna jsou tak kvantitativni data. OvSem kvalita vysledkii eye trackingu,

jak uvadi Marvan (2013, s. 18), muze byt vylepSena kombinaci s metodou PEEP (Post Ex-
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perience Eytracked Protocol), kdy se pomoci dotazovani ziskd kvalitativni odpoveéd
na otazku: ,,Pro¢ se lidé zame¢fili praveé na tato mista?“, kterd odhaluje jejich motivaci
ke sledovani danych mist. Sledovani mize byt motivovano pozitivnimi, ale i negativnimi

aspekty, které by bez pouziti metody PEEP nebyly odhaleny.

Mezi dalsi prevazné kvalitativni metody patii naptiklad Benchmarking pouzitelnosti, Card-

sorting, Design workshop / studio, Studie ,,pfitazlivosti“ (Marvan, 2013, s. 22).

2.2 Kvantitativni vyzkumy

Probihaji zpravidla analyzou dat ziskanych bez ptimé ucasti participanta (bez jeho védomi)

pii navstéve stranek.
2.2.1 Webové analytiky

Pomoci analytickych programi, které jsou zdarma nebo velmi levné (napiiklad Google

Analytics), se ziskavaji kvantitativni data o praci vSech navstévniki sledovanych stranek.

Analytické programy nabizeji mnoho moznosti co sledovat, mezi ¢asto hodnocené patii
stavy unikatnich navstévnikl,, pomér novych a vracejicich se navstévnikli, pocty navstév
na jednoho navstévnika, dny a Casy, lokace, odkud navstévnik pfichazi, vstupni stranky,

mira opusténi, atd. (Bowles a Box, 2011, s. 10 - 11)

Petro (2005, s. 37) popisuje, ze data mining v doslovném piekladu znamena dolovani dat
a oznacuje sbér dat a jejich analyzu. Zpisoby, kterymi se data sbiraji, jsou riizné. MiZe se

jednat o zdznam pii platbach platebni kartou, objednavky, dotazniky, soutéze a podobné.

Vyznamnym zdrojem dat pro obchody jsou 1 jejich vérnostni programy, které zaznamena-
vaji Siroké informace o jednotlivych nakupech, a diky tomu mohou pfizplisobit nabidku

zakaznikovi ,,uSitou na miru®, kterd byva vysledkem dobrého CRM.

Tato data jsou zde ziskdvana a zaznamendvana elektronicky a jedna se o kvantitativni vy-
stupy. VétSina z téchto informaci nedokéze odpovédét na otazku ,,Pro¢ se zakaznik zacho-
val timto zpisobem?*, ktera je pro zjisténi procesu pii rozhodovani o nakupu neméné¢ di-
lezita. Pro ziskani informaci o postojich a pfic¢inach rozhodnuti zédkaznika se vyuzivaji

hlavné kvalitativni vyzkumné metody.
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2.2.2 A /B testovani

Jedna se o zpiisob ovéfeni si vhodnosti a efektivity zmén, které se na webu provadéji,

na konverzni pomer.

,»A/B testovani a vice-variantové testovani (uzivateli je prezentovana jedna ze dvou ¢i vice

verzi stranky, které jsou oproti sob¢ méteny a porovnavany).* (Krémat, 2013, s. 36)

Dal8imi pfevazné kvantitativnimi pfistupy vyzkumu jsou mimo jiné online sledovéani cho-

vani, telefonni interview, e-mailové dotazniky zpétné vazby (Marvan, 2013, s. 22).

2.3 Duraz na kvalitativni data; emoce a racionalita

Du Plessis (2007, s. 87 - 92) upozoriuje na zménu pohledu na procesy, které ovliviuji
chovani lidi. Pferod, ktery by nemél byt pii vyzkumu reklamy a pti reklamé samotné opo-
mijen. Jedna se o odklon od Descartova modelu, déleni na pfimé protiklady ,,raciondlni‘
a ,,emocionalni“, podle kterého bychom si neméli plést emocionalni reakce s racionalnimi.
S novym modelem pfisel profesor neurologie Antonio Damasio. Na zaklad¢ fyziologie
mozku vysvétluje, Ze emoce zpusobuji rozhodovani a zaroven determinuji vysledek proce-
su racionalniho rozhodovani. Musi-li ¢lovék dojit k rozhodnuti (i kdyz si mysli, Ze je raci-

onalni), pouziva jedno kritérium: ,,Jak se budu citit, kdyz to udélam?* (tedy emoce).

Z tohoto davodu je potiebné se ptat, jakd je emociondlni odezva spotiebitelt pii setkani
s komunikaci spole¢nosti nebo s produktem. Mize byt pozitivni ¢i negativni a soucasné
0 rizné sile. Jestlize emociondlni filtr zajisti pozitivni reakce, miZe to vést k pozitivnim
racionalnim akcim, o které se marketing spole¢nosti snazi. Du Plessis (2007, s. 200 - 201).

S nazory, ze se jedna o dulezity a soucasné¢ mnohdy opomijeny aspekt, 1ze souhlasit.

Prace na internetu neni pro lidi jen mechanicka, logicka ¢i racionalni. Velmi dilezitym
aspektem pro uzivatelsky piijemné prostiedi webové stranky je jeji pilisobeni na emoce
Klienta. Je-li navic vybér e-shopu dobrovolny a nabizi-li se moznost volby konkurence,
mélo by pro prodejce byt velmi podstatné, jak se zakaznik citi, kdyZz u néj nakupuje, proto-
Ze raciondlni argumenty jsou oslabeny. Racionalni rozhodnuti o vybéru e-shopu je zna¢né

potlaceno ve prospéch emocionalniho prozitku.
Ke zjisténi postojii a ndlad pii samotném feSeni ukoli a problémil na webu jsou ideélni
testy, pii kterych je umoznén ptimy kontakt s i¢astnikem testu. Slovni reakce a nonverbal-

ni komunikace dok4zou odhalit dal$i potfebné vlivy rozhodovaciho procesu, které pfi vy-
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zkumech za pouziti technickych prostiedki a automatickych sledovacich programti nelze

ziskat. Jednim s moznych zpisobi je pouziti hloubkového testovani pouzitelnosti webu.

V bakalaiské praci bude pouZito testovani pouzitelnosti webu, tedy ergonomie neboli uzi-

vatelské funkénosti, podle Steva Kruga, které Ize zvladnout i pii nizkych nakladech.
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3 TEST POUZITELNOSTI PODLE KRUGA

3.1 Proc testovat

,Diky analyze pouzitelnosti je mozné zjistit, pro¢ uzivatelé¢ ned¢laji aktivity, které chcete,

aby d¢lali.* Kvasnicka (2013a)

Lid¢ casto tikaji, jak by véc méla fungovat, ale to se muze liSit od toho, co si mysli
0 vhodném fungovani. Dulezitéjsi je proto zjistit sledovanim a vniméanim jejich komentaru,

co opravdu d¢laji.

Kazdy clové€k mé své jedinecné zkuSenosti, které ovliviuji jeho podvédomé predstavy
0 fungovani véci, kterym se fika mentalni modely. Jsou vnitini, podvédomé, pro kazdého
¢lovéka jedinecné. Oproti tomu konceptualni model je to, jak dand véc funguje ve skutec-
nosti. Mentalni modely se tvofi velmi rychle, Casto na zakladé ptredchozi zkuSenosti
S podobnym produktem nebo na zaklad¢é pozorovani jinych lidi pfi kontaktu s podobnym
produktem. Ptredurcuji, co ¢lovék ocekava, ze vyrobek bude d¢lat nebo co by s nim mél
délat. Jestlize se nepotkavaji mentalni modely lidi s konceptualnim modelem e-shopu, mo-

hou vnimat pouZzivani e-shopu jako slozité. (Ward, 2011, s. 267 - 268)

Pro spravny design webu je potfebné znat mentdlni modely uZzivatell. Nékteré predstavy,
co a jak by mé¢lo vypadat, jsou jiZ zab&hlé a pro mnoho lidi shodné, napiiklad oc¢ekavaji
nakupni kosik vpravo nahote. Mnoho dalSich ¢asti e-shopu je nutné podrobovat vyzkumu

(pozorovani, dotazovani, testy atd.), aby se naSla optimalni uzivatelsky pouZzitelna podoba.

Spolecnosti ob¢as uvazuji o provedeni celkového redesignu svého webu, ale to nebyva
vzdy nejvhodnéjSim feSenim, protoze testovanim se chyby daji odstranit a vzhled ,,vyla-
dit*, ale u redesignu se zacind zcela od zacatku. Navic testovani nestrannymi osobami uka-
ze nejen chyby v systému, ale 1 v pocitovych smérech (naptiklad barvy, grafika, design).

(Kvasnicka, 2013b)

Pfi testovani pouzitelnosti se nelze omezovat na Cistou pouzitelnost, protoze, jak bylo uve-
deno vyse, samotnd pouzitelnost nezaru¢i uzivatelsky zazitek (UX), ktery je pro rozhodo-

vani zakaznika podstatny.

3.2 S kym testovat

Vytvéii se ,,profesiondlni slepota®, tviirce webovych stranek neni schopen vidét chyby

sam. (Kvasnicka, 2013b)
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Je vhodné, aby ukoly na webech plnili rizni lidé. Kazdy ¢loveék je jedineény, ma nejen své
zkuSenosti, predstavy, ale i zdravotni stav, ktery ovliviiuje vnimani. Vlivy zrakové, slucho-

vé €1 pohybové zptisobuji riznou miru jednoduchého uziti webu.

V marketingu je podstatné zaméfeni na cilovou skupinu zakaznikt. Pfi testovani pouzitel-
nosti neni CS e-shopu tou zakladni pozadovanou ¢asti publika, se kterou je potieba pri-

marn¢ testovat (nemluvime-li 0 naprosto uzce specializovaném sortimentu nabidky).

Osobam zb&hlym Vv pouzivani e-shopti nebo lidem, kterym jsou produkty blizké a vyznaji
se Vv jejich druzich, bude snadné&jsi se v testovaném e-shopu zorientovat. Oproti tomu lidé,
ktefi pouzivaji internet malo nebo malo nakupuji v e-shopech, budou nuceni vice vnimat,
jak je systém vede k cili. Lze tak 1épe sledovat, zda vede intuitivné a jednoduse nebo od-

kryje nedostatky, které by bézny uzivatel e-shopu neodhalil.

wewvr

47). Jako optimalni podle svych zkusenosti vidi Marvan (© 2006 - 2014) pocet 3 — 5 lidi.

3.3 Co testovat
Lze testovat vSe a jak Marvan (© 2006 - 2014) podrobnéji uvadi, mohou to byt:

- Staré weby.

- Konkuren¢ni weby.

- Wireframy (skici webu).
- Prototypy.

- Beta verze.

- Hotové weby.

Zakladnim smyslem testovani pouzitelnosti je zjistit, kde jsou prekazky, které brani uziva-
teli ve vykonani jednoduché cesty k cili. Podstatny je i Cas, jak dlouho provedeni tkolu
trva. Cesta postupovani mize byt spravnd, ale soucasné naptiklad naro€na na soustfedéni
pti vybéru vhodného odkazu. Nebo muze byt zdlouhavé pii nutnosti postupovat pies vice

odkazti, nez by bylo nutné.

Lidé jsou pohodlni a maji jen urCité mnozstvi trp€livosti pro feSeni problému. Nejde-li
0 zivotn¢ dulezitou véc (pravdépodobné u ndkupu v e-shopu jen malokdy), nechtéji dojit
do stavu frustrace, kterou by jim neschopnost dojit k cili zplisobila. Jde o ¢as a mnozstvi

klikt, které je ¢lovék ochoten provést, nez bude psychicky rozladén a radé€ji e-shop opusti.
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Pro lepsi orientaci na webu a zplsob upozornéni na dulezitou véc, je vhodné déle testovat
(testovanim pouzitelnosti nebo jinym vyzkumem ¢i kombinaci vice typt vyzkumu) fadu
dalich prvka. Kvasni¢ka (2013b) doporucuje neopomenout sledovani vliva, které maji

nasledujici prvky:

- Barevnost tlacitka a jeho text.

- Velikost fotografie.

- Kontakty.

- Obsah headeru.

- Vyuzivani volného prostoru pro zdliraznéni.

- Vliv informaci atd.

3.4 Kady testovat

Testovani je vhodné provadét, kdyz je ti¢astnik testu ochoten a soucasné pozitivné naladén.
Ve stresu by se mu tézko pracovalo a jak Krug (2010) tika, je dobré, je-li ¢lovek po testo-
vani minimalné ve stejné piijemném psychickém stavu, jako pted testem. SluSné chovani

a pohostinnost ke vSem béhem testu je samoziejmosti.

Testovat Ize kterykoliv den, Marvan (© 2006 - 2014) nedoporucuje pondélky a patky, pro-
toze jsou zpravidla vytiZzenéjsi nez ostatni dny. Vhodné je testovat web pravidelné, ale od-
viji se to 1 podle frekvence zmén, které jsou na webu provadény a je potfebné je zhodnotit.
Zavisi to 1 na fazi vyvoje webu, zda se jednd o wireframy, prototypy nebo jiz pouZzivané

weby.

3.5 Kde testovat

Pro jednoduché provedeni testu staci jen pocitac s potfebnym technickym vybavenim (po-
¢ita¢ s internetem, monitor, klavesnice, mys), facilitator a ucastnik testu. Vhodné je klidné

prosttedi bez rusivych vlivi.

Jak Krug (2010, s. 69 — 71) pise, pii dikladngjsim testovani je uzitecné pribrat pozorovate-
le @ zdznam testu je mozné nahrat pomoci specializovaného — screencastového — programu,
ktery zaznamenéva obraz a praci na obrazovce spolu se zvukem i kamerovym zaznamem.
Tomu je nutné prizptisobit i prostifedi a vybaveni. Pozorovatelé, je-li jich vice, mohou byt
v oddélené mistnosti od té, ve které se testuje, aby Gcastnik testu nebyl rusen. Spojeni téch-
to dvou mistnosti je zajiSténo technikou — sdilena obrazovka, promitani, kamera, mikrofon,

zvukovy pfenos, screencastovy program, program na sdileni obrazovky atp. Pozorovatelé
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nemaji naruSovat prubch testu, pouze v zavéru mohou pfispét dopliujicimi dotazy
k ukolim. Hlavnim tkolem je sledovat déni pfti feSeni tikolu a dé€lat si poznamky, které

po ukonceni testu budou ptedstaveny a dany dohromady s poznamkami dalSich pozorova-

wewvr

3.6 Jak testovat

Jak bylo uvedeno vyse, pii testu je pfitomen facilitator a piipadné i pozorovatel(é). Facili-
tator vede test, zadava ukoly a zjiStuje otdzkami, co se pokousi ¢loveék udélat, nad ¢im
premysli nebo jak by dale postupoval. Facilitator odpovida za proces testu nikoli za samot-
né feseni ukolu (problému), které je na ucastnicich, je neutralni a dba na zajisténi stejnych
podminek pro vSechny ucastniky testu a testované weby (napiiklad konkuren¢ni). Tak lze
dojit k novym moznostem a postfehiim. Dulezité je vyvarovat se otazek a informaci, které

by vedly k vyfeseni ukolu podle facilitaitorova nazoru, a tak ovlivnily Gi¢astnika.

Zakladem je pfipravit scénaf testu, tedy seznam ukolt ¢i témat, které chceme, aby byly
feSeny — nalezeni informace, hledani produktu, objednavka atp. — cile, které ma skutecny
uzivatel webu. Pocet tikolil zavisi na jejich obtiZnosti a délce provedeni. ZkuSenym uZiva-
telim mutize provedeni tkolu trvat kratkou dobu, proto by mély byt pfipraveny dopliujici

tkoly.

Ukoly jsou pievedeny do scénafe, kde se ucastnik testu dozvi podstatné informace k vytvo-
feni role: ,,Vy jste ... a chcete provést...“ Podstatné je nezanechat ve scénati zadné voditka

feSeni. Scénar se provétuje zkusebnim testem. (Krug, 2010, s. 57)

Testovani by mélo trvat 40 — 60 min. Delsi doba neni idealni, protoze Gcastnik testu bude
ztracet koncentraci na plnéni ukold. Pfi testovani se mnohdy nepouziva vyhledavani, které
by narusilo test cesty feSeni ukolu, pokud neni samotné vyhledavani pfedmétem testu.

Zpravidla se ani neodchazi na jiné weby nez testované.

Testovani by mélo odhalit chyby v pouZitelnosti a vyhody jednotlivych e-shopti. Urcité
prvky webll a e-shopil uz maji své standardy, jak je vhodné je pouzivat, protoze lidé jsou
na n¢ takto zvykli. V nasledujici kapitole budou tyto prvky blize specifikovany a objasné-

ny.
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4 UZIVATELSKY VHODNA POUZITELNOST E-SHOPU

,Obchodni weby musi najit rovnovdhu mezi tim, jak motivovat ndhodné navstévniky,
aby na jejich webu stravili vice Casu, aby se stali zdkazniky, pficemz sou¢asné¢ museji po-
skytovat rychly pfistup k produktim a informacim pro zkusené uzivatele.“ (Lynch a Hor-
ton, 2004, s. 46)

Aby byl web komfortni pro svého uzivatele, je potfebné mit vhodné rozvrzenou strukturu

stranek, tedy mit vhodnou ergonomii = pouzitelnost webu.

4.1 Obecna pravidla pro pouzitelnost

Graficky design je prostfedek, kterym e-shop komunikuje s uzivatelem. Jde o rozlozeni
a pouziti textu, fotografii, videi atd., které maji byt uspotadany tak, aby byly efektivni

ve svém sdéleni.

Stris§ a Kubina (2007, s. 33) uvadéji, ze webova stranka musi struéné feceno vypadat
atraktivné, obsahové zajimavé, prehledné, aktudlné a musi byt nendro¢na na technologie,

aby opakovang prilakala zdkaznika.

Aby viibec zékaznik na e-shopu zustal a neutekl diive, nez se stane zdkaznikem, vystihuje
Tondr (2002): ,,Internetovy obchod musi byt jednoduchy, piehledny a usporny — nikdo
nemuzZe po internetovém zakaznikovi chtit, aby na strance v zaplavé odkazl, obrazki

a barev pracné hledal, na co ma vlastné klepnout, aby se dostal k cili.*

Ptehlceni informacemi a vytvareni ,,slepoty”, kdy neni Clov€ék schopen vnimat vSechna
predkladana data, je béZzné a pro sestavovani webovych stranek aktualni argument, ktery

nelze opomijet.

4.2 Chovani uzivatel e-shopi

Jak bylo napsano vyse, ¢lovék ma své vlastni mentalni modely, které ovliviiuji jeho pohled
na fungovani véci. Krug (2006, s. 27 - 32) dale poukazuje na hlavni skute¢nosti v chovani

uzivatell e-shopti:

- Stranky nectou, ale jen je prohlizeji, tedy ,,skenuji‘.
Chceme-li pfimét spotiebitele k nakupu, musi byt zaméteni webu na hlavni nabid-
ku, akci €i prode;.

- Neprovadi optimalni vybéry, ale délaji kompromisy mezi cenou, dopravou, pouzi-

telnosti webu atd.
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- Nebadaji nad tim, jak véci funguji, jednoduse to ,,n&jak udélaji* (nebo v horsim

ptipadé odejdou jinam).

4.3 Nazory provozovateli e-shopii

Hejl (2013) vidi nejvétsi problémy s pouzitelnosti v téchto pfistupech provozovateli
¢1 majitelt e-shopti:
- ,.Nechapou, ze web slouzi jako nahrada prodavace, a proto by mél nabizet takové
informace a funkce, které budou jeho ¢innost v maximalni mife nahrazovat.
- Maji urcitou predstavu o tom, jak by to mélo byt spravné, i kdyz to neni podlozeno
zkuSenostmi.
- Lpi na struktutfe produkti ¢i sluzeb, kterou maji zazitou, 1 kdyz to neodpovida to-
mu, co chtéji a potfebuji samotni uzivatelé.
- Vyuzivaji nestandardni ovladaci prvky nebo téZko pochopitelné objednavkové pro-
cesy.
- Web neobsahuje zadné call-to-action prvky, a proto, kdyz navstévnik piijde, nevi,

co ma na webu délat.«

,»NE&co je Spatn¢, musime piildkat vice navstévnikli a bude to super.” ,,Tohle pfece musi
vidét.“ ,,Viditelny kontakt je zbytecny, nechci, aby mé otravovali.“ Tak zn€ly domnénky
majitelll e-shopt, se kterymi Kvasni¢ka (2013b) hovofil. Nepfemysleli nad tim, ze by chy-
ba mohla byt na jejich strané. Nebo uvazovali tak, Ze se chtéji odlisit od konkurence a nuti-
li zdkazniky hledat a zjisStovat, kde jsou potifebné informace. Piikladem je dal§i uvedeny

nazor: ,,A kdo tekl, Ze ten kosik musi byt vpravo nahote?*

4.4 Podrobnéjsi pohled na ergonomii webu

ZvySovani konverzniho poméru (pomér navstévnika webu k zakaznikiim) neni vse. ,,Zvy-
Sime navsStévnost webovych stranek, vydélame vice* je domnénka mnoha majitell
e-shopti, kterd mnohdy k vynosiim nevede. Mnohdy si neuvédomuji, Ze mohou pracovat
na svych strankach a jestli-ze na nich néco zméni, mohou vydélavat mnohem vice. (Kvas-

ni¢ka, 2013b)

Zabyvani se ergonomii ma tedy za cil zvysit vykonnost webu s ohledem na kvalitu pouzi-
vanych sluzeb bez zbytecnych blokl. Web mé byt vytvofen tak, aby vedl zakaznika
k tomu, co chceme. U e-shopu k nakupu.
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Kvasnicka (2013b) uvadi n¢kolik skutecnosti:

- Pokud je prvni zkuSenost s e-shopem negativni, pravdépodobné se navstévnik ni-
kdy nevrati.

- Okolo 50 % obchodi prodélava, jelikoZ zédkaznik nenajde potifebné informace.

- Na zéklad¢ pouzitelnosti vznikaji pravidla (umisténi kosiku vpravo nahote, logo
vlevo nahote atd). Neni to o tom, ze jeden web opisuje od druhého, ale pouziva né-
co, co funguje. Je tieba dat pozor na vytvareni novych prvki, které brani jednodu-
ché a intuitivni pouzitelnosti. OdliSeni se od konkurence vytvofenim novych neza-

zitych prvki mtze ohrozit konverzni pomér.

Dulezitou roli hraje také Cas, za ktery je zakaznik schopen dojit k informacim, které poza-
duje a mnozstvi informaci o produktu. VSechny podrobné informace a videa ¢i dalsi pod-
pora produktu musi byt co nejblize u sebe, aby je bylo mozné snadno nalézt a rychle vy-

hodnotit. (Kvasnicka, 2013b)
Krug (2006, s. 19 - 73) uvadi hlavni zasady pouzitelnosti:

- Nenutit uZivatele pfemyslet.
- Navrhovat stranky pro prohlizeni, nikoli ke ¢teni.
- Vynechavat zbyte¢na slova.

- Pouzivat navigaci.
Nielsen (2011) uvadi 10 hlavnich chyb webového designu, které nejsou v souladu s UX:

- Spatné vyhledavani.

- PDF dokumenty pro online cteni.

- Nezménéna barva na pouzitém odkazu (matouci).

- Nerozdéleny text (dlouhy, souvisly — nudné, nezajimavé).

- Pevna velikost pisma (pro zrakové slabsi obtizné Citelné velikost).

- Neviditelné tituly stranek pro vyhledavace (neptejde se na konkrétni stranku).

- Cokoliv, co vypada jako reklama (bannerova slepota).

- PoruSovani designovych standardd (nuti uzivatele hledat bézné véci na neobvyk-
lych mistech).

- Otevieni nového okna prohlizece (matouci).

- Neposkytnuti odpovédi na dotazy (uzivatel musi informace dlouze hledat).
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Kvasnicka (2013b a 2013c¢) dopliiuje vyse uvedené chyby v ergonomii webii o dalsi vlivy,

které zdkaznika odrazuji:

- Nevyznacené a neaktivni odkazy.

- Spatna barevnost stranek a tla¢itek, odstrasujici grafika, nekvalitni obrazky.

- Znaky zastaralosti webu (neaktuélni informace, neaktualni datum v paticce).

- Chyby u popist produktti.

- Zdlouhavé objednavky, nutnost registrace.

- Nerozdéleni stranky na jasn¢ definované oblasti (obecné se doporucuje maximalné
ttisloupcovy layout, doporucovan pro piehlednost byva dvousloupcovy - menu
vpravo a vypis v hlavni ¢asti).

- Nevhodné zobrazeni na riznych zatizenich, Sitka webu, velikost tlacitek.

- Menu déleno na vice nez ti trovné (byva nepiehledné).

- Pomalost nacitani stranek (velikost obrazku atd.).

vvvvvv

441 Homepage

Nielsen (2005, s. 60 — 61) povazuje za zasadni tato nize uvedena doporuceni, ktera by méla
byt dodrZzovana prakticky vSemi projekty. Udava je predev§im pro homepage, ale mnoho

z nich plati 1 pro dalsi stranky:

- Dobu stahovani zajistit nejvyse do 10s pti obvyklé rychlosti pfipojeni.

- Ramce nepouzivat.

- Logo umistit vlevo nahofte.

- Vyhledavani pomoci bilého policka umoznit v horni ¢asti stranky, preferovan je le-
vy nebo pravy roh.

- Nepouzivat uvodni stranku (styl ,,Vitdme vas u nas* bez dalSich informaci).

- Vzdy uvést tidaje o firmé.

- Shromazd'uje-li web data o uzivatelich, odkaz na informace o ochran¢ soukromi
uZzivatelil uvést na domovské strance.

- Nepouzivat automatické prehravani hudby.

- Pouzivat alternativni rozméry pro velikost pisma, které umozni uzivatelim text
zvétsit nebo zmensit.

- Zajistit riznou barevnost odkazl pro navstivené a nenavstivené odkazy.
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Ve studii, jiz Eccher (2010, s. 65) zminuje, je uvedeno, Ze na hlavni strance navstévnici
nestravi vice nez 10 az 20 sekund. Pro weby se tak jedna o velmi kratkou dobu, ve které
maji sdélit myslenky, a proto je nutné definovat ty hlavni myslenky, které chtéji na webu

fici, a smérovat k nim pozornost zakaznik.

4.4.2 Drobeckova navigace

Usnadiuje pristup ke kategoriim, umoziuje lepsi orientaci, ve které¢ kategorii se ¢lovek
nachdzi. Tato orientace je dilezitd i pfi pouziti vyhledavani, kdy se zobrazi schéma dro-

beckové navigace konkrétniho produktu (Kvasnicka 2013b).

4.4.3 Call to action

Call to action znamena vybidnuti k akci — jedna se o vhodné pouziti textd, tlacitek atd.
Barva, text, ikony, pozice, okoli daného prvku — to vSe hraje roli v tom, zda zakaznik po-
bidku uvidi a vyuzije-li ji, jak uvadi Kvasnic¢ka (2013c), ktery popisuje zakladni techniky
call to action:

- Vyrazné barevné odliseni tlacitka oproti podkladu (Lay the groundwork).
- VyuzZiti volného prostoru kolem tlacitek (Use white space).

- Vyuziti ,kiicicich barev* (Use an alternative colour).

- Vyuziti velikosti tlac¢itka (Make it big).

- Upozornéni na novinku — tlacitko ,,chci védét vice®.

Zvyseni efektivity prokliku zptsobila pouze zména textu na odkazu. Z ,,read more®, u kte-
rého bylo 1,8 % prokliki, na népis ,.click to continue®, u kterého se zvysila mira proklikl

na 8,53 %, jak uvadi Kvasnicka ve své prezentaci (2013Db).

Tlacgitko ,,koupit® v ¢ervené barvé mélo v jednom testu o 21 % vyssi uspesSnost nez v barve
zelené. Myslenka, Ze Cervena znamena ,,stop* a zelena pobizi k akci, byla mylna. V celko-
vém konceptu stranky byla ¢ervena vyraznéjsi. Zelenych prvka se na strance objevovalo

vice a zelené tlacitko se tedy vice ztracelo. Dale také Kvasnicka (2013b) vytestoval napfi-

vvvvvv

4.4.4 Informace o produktech

Veskeré¢ informace o vyrobku ¢i sluzbé musi byt na webu, aby lidé nemuseli jit hledat in-
formace na jiné stranky, protoze vznika nebezpeci, Ze se na plivodni web jiz nevrati. Za-

kaznik musi nabyt dojem, ze nas vyrobek tesi jeho problém.
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Informace, které nemaji byt u vyrobkli opomenuty, upiesiiuje Kvasnicka (2013b):

- Pfesné definovani produktu.

- Plusy a minusy vyrobku stru¢né, vystizné¢ a plnohodnotné.
- Recenze od konkrétnich zdkaznik.

- Testovani produktu.

- Videa s napovédou.

445 Hodnoceni produktu — recenze od zakazniki

V testovani byla stranka, kde byly vypsany zékladni body z hodnoceni uzivateli a proti
tomu stala stranka, kde byly vidét jednotlivi uzivatelé a jejich ndzor. Ve druhém piipadé

se testovanim konverze zjistilo zvySeni o 58 %. Kvasnicka (2013Db)

4.4.6 Velikost obrazku

I nepatrné zmény mohou vést k obchodnim rozdilim. V testovani pro Mall.cz doslo
ke zvyseni celkového prodeje 0 9 % jen diky zvétSeni obrazku na Sifku vypisu informaci
o produktu. Zeny se vice zaméfuji na obrazky. Je-li e-shop uréen spise pro Zeny, mél by

s obrazky produktt vice pracovat. (Kvasnicka, 2013b)

Oproti tomu velky obrazek na hlavni strané, ktery nepfedaval informace, ale mél za kol
navodit urc¢ity pocit, byl o 52 % mén¢ Gspésny, nez plocha s hlavnimi informacemi, fakty
a navigaci, které vedly zakaznikovu pozornost na to nejdilezitéjsi, na co mél web upozor-

nit. (Kvasnicka, 2013c¢)

Velikost obrazku ani samotné stranky by nemély byt pfilis Siroké, aby vyZadovala posuno-
vani do stran.

4.4.7 Pouzivani lakadel - USP

USP (Unique Selling Proposition) znamena uréit jedine¢nou a jasnou vyhodu oproti kon-

kurenci a predlozit ji srozumiteln¢ lidem (Juraskova a Hornak, 2012, s. 230).

Napriiklad na webu vasecocky.cz bylo uspésné, kdyz na kazdém detailnim vypisu produktu
je ukazano, od jaké ceny je doprava zdarma a definovany vyhody e-shopu proti konkurenci
(Kvasnicka, 2013b).
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4.4.8 Nakupni kosik

Vyhodou je, vidi-li zdkaznik v malém zobrazeni v pravém rohu webu vedle ikony kosiku
soucasn¢ pocet kusti a celkovou cenu. Nekteré e-shopy uvadéji pocet polozek, tedy pocet
jednotlivych druhti zboZi - napt. 3x propiska, 2x papir znamena 2 polozky. Jiné e-shopy
uvadéji pocet kust zbozi, kde by tedy z vyse uvedeného piikladu bylo vypsano 5 kusd.
Kvasnic¢ka (2013c) na zaklad¢ svych zkuSenosti uvadi, ze podstatné je, o jaké produkty
a nabidky se jedna. U velkoobchodt s drobnym zbozim byva vyhodné&jsi polozkovy vypis,
ale u béznych e-shopli s drahym zbozim a menSimi objednavkami byva piehlednéjsi vypis

kusu.

Prednosti webli mize byt pomocné okno, které se rozbali po pfesunuti mysi na kosik,
kde je vidét nahled produktu, jeho nazev, velikost, pocet kusti a cena. Variantou je pak
doplnéni s informaci, za kolik jeSt€¢ musi zdkaznik objednat, chce-li vyuZzit dopravu zdar-

ma.

Neni-li v kosiku zatim zadny produkt, je potieba tuto informaci pfedat. Odkaz na kos$ik
muze byt neaktivni nebo pii prechodu na kosik se objevi informace, Ze neni zadné zbozi
vlozeno a Vv nejlepsim ptipadé i s pobidkou k nakupu. Pfepocitavani ceny pii zméné poctu
kusti méa probihat automaticky, casto pouzivané tlacitko ,pfepocitat™ neni uzivatelsky
vhodné. Informace o stavu na skladé¢ nebo délce doruceni by nemély ve vypisu koSiku

chybét. (Kvasnicka, 2013c)

449 Objednavka

Je-li zbozi v kosiku a chce-li zakaznik objednat, ptejde Kk objednavkovému formulafi.

Ten miize byt jednostrankovy nebo vicestrankovy.

Jednostrankové formulafe vyuzivaji obratné vétSinou mladi lidé, kteti se v postupu jedno-
duse orientuji. Jak dale Kvasnic¢ka (2013c) uvadi, lidé ve veéku 35+ se vice vyznaji na né-
kolikastrankovych objednavkach, kde je vSe brano ,.krok po kroku“. Pfi vicestrankovém
formulafi je nutné, aby bylo graficky zpracovéano, v kterém kroku se zrovna zakaznik na-

chézi, jaky krok bude nasledovat a kdy bude objednavka dokoncena.

Pfi vraceni se na predesly krok je potfebné, aby vyplnéné informace v jinych krocich ob-
jednéavky zustaly stale vyplnény a zédkaznik je nemusel znovu psat. Mélo by byt umoznéno

pouzivat tabulator pro ptfechod na polich formulare.
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Pti vypliiovani udajii o zdkaznikovi by se mélo v piipadé¢ chybného vyplnéni nékterého
pole zobrazit hldseni, co je Spatné napsano a jak by to mélo byt vyplnéno (Kvasnicka,

2013c).

4.4.10 Platba
Mezi nejéastéjsi zpiisoby plateb patii (Sanc, 2009, s. 82):

- Dobirka.
- Hotové na prodejné (pobocce ¢i vydejnim miste) e-shopu.
- Prevod z uctu.

- Platba kartou.
V soucéasné dob¢ se na n€kterych webech pouziva i internetova ména bitcoin.

Petro (2005) udava jako velky problém e-commerce neochotu zakaznika platit online pla-
tebni kartou. Piesto se jednd o usnadnéni a zrychleni vyfizeni platby za zbozi, které je
vhodné zakaznikovi nabidnout jako jednu z alternativ. Jsou to také platby pfimého ban-

kovnictvi a veskeré online platby.

Pro lidi, ktefi nemaji internetové bankovnictvi nebo platbam touto cestou stale nedvétuji,
by mély i e-shopy davat k vybéru moznosti platby hotovosti, tedy hotovostni slozenkou

na poste, na dobirku ¢1 hotové pii osobnim pievzeti.

4.4.11 Registrace

Lidé neradi o sob€ nechavaji informace. Heslo by nemé&lo byt pro registraci uctu nutné.
Dostacuje e-mail a adresa. Potvrzeni o spravnosti mize probéhnout pies e-mail. Nechce-li
zékaznik registraci, nemél by e-shop vytvaret ucet zakaznika pro své potteby, miize tim

dojit k duplicité, bude-li zdkaznik u daného e-shopu nakupovat znovu. (Kvasni¢ka, 2013c)
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5 METODIKA

5.1 Cil prace

Naplni bakalaiské prace je testovani pouzitelnosti primarniho e-shopu Parfums.cz a srov-
nani pouzitelnosti s jeho dvéma konkuren¢nimi e-shopy Elnino.cz a Xparfemy.cz. Kompa-
race s konkurenci ma za tikol odhalit, jaké ma konkurence vyhody a naopak kde ma pri-

marni e-shop slabiny.

Cilem je ptinést konkrétni doporuceni, ktera Ize realné aplikovat do e-shopu Parfums.cz.

5.2 Utel prace

Téma bylo zvoleno pro zajem autorky o marketingovou komunikaci spole¢nosti Par-
fums.cz. Pozitivni piistup spole¢nosti ke spolupraci se studenty na jejich studijnich projek-
tech, otevienost k moznému vyuziti a aplikaci zjisténych zavéra do reality s naslednym

sledovanim efektivity jen motivaci zpracovat toto téma umocnuje.

5.3 Zpusob provedeni

Zvolena je metoda testovani pouZitelnosti podle doporuéeni, ktera Steve Krug, jenz se tes-
tovanim zabyva vice nez 20 let, uvadi ve své knize: Nenutte uzivatele premyslet!: Praktic-
ky pruvodce testovanim a opravou chyb pouzitelnosti webu. Testovani touto metodou

je levné, nenaro¢né na zatizeni a pii spravném ftizeni efektivni.

Jednd se o ad hoc hloubkové testy podle pfedem stanoveného scénaie. Hloubkové testy
pouzitelnosti Ize popsat jako kombinaci hloubkového rozhovoru pod vedenim facilitatora,
samostatnou praci ucastnika na tikolu, pozorovani jeho prace a zjistovani jeho myslenko-
vych pochodi, které vedou k danému provedeni. Ziskana budou primarni kvalitativni data,

ktera jsou cenna pro jejich aktualnost a ptimou souvislosti s danym e-shopem.

Testovani probéhne na PC s klasickou klavesnici a mysi. Pouzit bude internetovy prohlize¢
podle prani participanta. Test bude zaznamenavan screencastovym programem a bude sle-

dovan i jednim pozorovatelem.

Provedeno bude Sest hloubkovych test. O¢ekavana délka jednoho testovani (jednim parti-
cipantem) s uvodem bude asi 1,5 hodiny, nejvyse vsak 2 hodiny s kratkymi pfestavkami.

Tato vétsi délka testu Se predpoklada proto, ze budou soucasné jednou osobou testovany
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primarni i konkuren¢ni e-shopy (v rizném potadi). V zavéru bude srovnani s konkurenc-

nimi e-shopy zhodnoceno i samotnym ucastnikem testu. Planuje se testovat ve 3 — 5 dnech.

5.4 Participanti

Participanti — ucastnici testu - budou odpovidat CS firmy. Vek 25 — 60 let, muzi i Zeny,
vice ¢i méné nakupujici v e-shopech (jakychkoliv), minimalnim pozadavkem je znalost
prace s internetem. Vybér ucastnikil testu a pozorovatele probéhne vytipovanim podle véku
a pozadovanych zkuSenosti s internetem oslovenim zndmych osob autorky. Facilitatorkou

testu bude sama autorka bakalarské prace.

Tato metoda testovani nema zadné vyrazné omezeni. To by mohlo nastat nejvyse v roviné
neochoty participanti spolupracovat nebo v roviné technickych problémt (PC nebo piipo-

jeni k internetu).

5.5 Vyzkumné otazky

1. Jaké piekazky v pouzitelnosti pfi praci na e-shopu Parfums.cz maji jeho uzivatelé
a jaké vyhody v pouzitelnosti nabizi konkurenéni e-shopy Elnino.cz a Xparfemy.cz,

které Parfums.cz nema a byly by pro né&j uzitecné?

2. Co z téchto zjisténych piekazek a vyhod plyne pro e-shop Parfums.cz?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SPOLECNOST A ZAMER PRACE

Spole¢nost Internet shop s.r.o., ktera provozuje internetovou parfumerii Parfums.cz od
roku 2004, vznikla v Ceské republice a nyni piasobi nejen v Ceské republice, ale i v Ma-
d’arsku, Polsku a Slovensku (Internet Shop, [2014]). Obchoduje hlavné s parfémy a kosme-
tikou a zcela hlavni zptsob prodeje je pies e-shop. Nové v roce 2013 zfidila jedno prodejni
a dvé vydejni mista po Ceské republice. Hlavni komunikace se odehrava na internetu,
ale béhem letni sezény 2013 probéhla také velka celorepublikova komunikac¢ni kampan

a rizné dalsi komunikaéni kanaly jsou vyuzivany v prubéhu celého roku.

6.1 Identifikace problému ¢i prileZitosti

Spolecnost, jejiz komunikace pies e-shop je zcela zasadni pro fungovani nabidky a realiza-

ci prodeje, testuje v ramci svého marketingového oddéleni, jak je e-shop pro zakazniky

vwr

Firma patii mezi vedouci spolecnosti v prodeji parfémi na internetu na ¢eském trhu, a pro-
to se zajima také o plsobeni e-shopil dalSich dvou v potadi nejvétSich konkurencnich spo-
lecnosti EInino.cz a Xparfemy.cz. Diky srovnani e-shopu Prafums.cz (primarni e-shop)
s konkuren¢nimi e-shopy testovanim pouzitelnosti by se mél ziskat obraz o chybach pri-
marniho e-shopu a vyhodach konkurentti. Jednotlivé testy budou provedeny na webech:

El Nino Parfum, © 2003 — 2014; Xparfemy.cz, © 2011 a Internet Shop [2014].

6.2 Soucasné situace z dostupnych zdroji

Primarni e-shop podléhé obcasnému uzivatelskému testovani, které spravuje marketingové
oddéleni spolecnosti. Vysledky z téchto testli nejsou vetejné, nicméné by po tomto novém

testovani mélo dojit k ¢aste€nému srovnani vysledk.

Celkova kvalita primarniho e-shopu neni zésadn¢ Spatnd, nékolik bodt, které by mohly byt
uzivatelsky piijemnéjsi, je vidét jiz po kratkém zhlédnuti. Napiiklad homepage je roztiis-
téna spoustou prvkil a bannerd, ze kterych neni jasné, kam nejdiive jit, je dlouha, prvky,
které se tvati jako odkazy, nejsou aktivni. Texty na dalSich stranéch jsou dlouhé, malo ¢le-

néné.
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6.3 Cil testu

Cilem je zjistit chyby e-shopu Parfums.cz, které zakaznikovi vadi pfi jeho uzivani. Zda
jsou na webu chyby, a jaké zde existuji ptekazky, které vedou k tomu, Ze by uzivatel mél

objednavku ztizenou nebo dokonce zbozi neobjednal.

Test bude zaméfen na vybér produktd a praci S objednavkami (hledani konkrétniho pro-
duktu, kosik, reklamace, storno atd.), ziskavani informaci o dopravé, cené¢ za dopravu,
ak¢nich nabidkach. Dopliujici otazky (pro participanty, kteti budou mit hlavni ukoly rych-
le splnény) budou sméfovany na samotné firmy, informace o nich a moznostech kontakto-
vani.

Prob&hne srovnani s konkurenci — stejné ukoly provede kazdy ucastnik testu i na dvou
konkurenénich e-shopech, které firma vybrala. Potfadi e-shopli bude ndhodné meénéno,
aby se eliminoval tento vliv. U konkurence se pozornost zaméti hlavné na vyhody, které
poskytuje, a primarni e-shop je nema. Na chyby konkuren¢nich e-shopt bude ve vysled-
cich testovani poukdzano velmi okrajové, protoze domluva na zjiStovani chyb a hledani

doporuceni na zménu probéhla pouze s firmou Parfums.cz.
Ze zjisténych chyb primarniho e-shopu a vyhod konkurence bude vyvozeno doporuéeni
na zménu urcitych prvkl (doladéni) primarné sledovaného e-shopu tak, aby byl pro bézné

uzivatele co nejjednoduseji pouZzitelny.
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7 PLAN TESTOVANI

7.1.1 Casovy plan

Testy probé¢hnou v obdobi do konce ledna 2014. Probéhne 6 testii, které budou obsahovat
praci na vSech tiech e-shopech. Délka jednoho testu je predpokladana na 1,5 hodiny s ma-

lou pauzou, maximaln¢ 2 hodiny. Piedpokladem je testovani ve 3 — 5 dnech.

7.1.2 Rozpocet

Testovani externi spole¢nosti pii stejném predpokladaném poctu testd Se pohybuje

od 15 do 60 tisic korun (Janovsky, 2013).

Cena testu samotnou firmou se od testovani externi spolecnosti vyrazné lisi, protoze nakla-
dy pro firmu jsou navic jen v zajisténi U€astnikll testu, zbytek je z jejich vlastnich zdroji
(stali zamé&stnanci i vybaveni potiebné pro test). Testuje-li firma sama, poskytuje za jedno

hodinové sezeni uc¢astnikovi testu 200 K¢.

V plénovaném prizkumu probéhne celkem 6 testli, které budou obsahovat praci na vSech
ttech e-shopech. Délka jednoho testu bude maximalné 2 hodiny. Test prob&hne v naklado-

vé rezii autorky.

7.1.3 Technické zajisténi

Testovani prob&hne v internetovém prohlize¢i dle piani participanta na PC s klasickym

monitorem, klavesnici a mysi.

Bude pouzit screencastovy program Camtasia, ktery bude nahravat praci ucastnika spolu

se zvukovym zaznamem.

7.1.4 Zxicastnéné osoby

Test bude veden facilitaitorem (autorkou bakalafské prace), sledovan pozorovatelem

a nahravan screencastovym programem.
Pii testu tedy budou piitomni:

- Facilitator — vede k tkolim, které ma participant zvladnout dle pfedem stanovené-
ho scénaie (s jeho moznymi obménami podle potieby v danou chvili), zptsob fese-
ni a provedeni tkolu je na samotném ucastnikovi testu. Facilitadtor ma byt neutralni
a zajist'ovat pozadovany prubé¢h testu, nikoli zplsob feseni.

- Utastnik testu (participant) — osoba, ktera provadi ukoly na testovaném webu.
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- Pozorovatel — zapisovatel, ktery sleduje praci Gcastnika testu a po ukonéeni sdéli

své poznatky.

7.1.5 Participanti

Vybér participanti probéhne podle urcitého modelu, kdy nejsou pozadovani piimi zakaz-
nici e-shopu, ale spiSe potencionalni zékaznici, ktefi vSak spadaji do struéné definované

cilové skupiny (CS). Celkovy pocet participantt je 6.

Geograficka oblast, ze které participanti pochazeji, neni v tomto Setfeni nijak podstatna,
protoze se jedna o komunikaci na internetu. Bydlisté participanta ma vliv na délku trasy

k mistu testovand.

Testovani probéhne s osobou, ktera umi alesponn minimalné pracovat s internetem,

a to vybranou podle kritérii tak, aby spadala vékem do CS firmy Parfums.cz:

- Ve&k 25 — 60 let. (Podle vysledku setfeni NetMonitor (2013) o uzivatelich internetu
vychazi, ze 87,95 % uzivatelu je ve véku 25 — 64 let. V&kova skupina 55 — 64 let
tvoii 11,57 % z celkového poétu uzivateli. Déle podle Ceského statistického ufadu
(2010) je pocet jednotlivct ve veékové skupiné 55 — 64 let, ktefi v poslednich 12
mésicich (rok 2010) nakoupili pifes internet 155,3 tisic a to odpovida 6,9 % ze

vSech téchto nakupujicich jednotlivct. S internetem pracuji i lidé ve vyssim veéku.)

- Muzi 1 Zeny — z celkového poctu 6 Gcastnikll testli bude minimalné polovina Zen

(CS firmy je zhruba 70 % zen). Pfedpoklad je tedy 3 — 4 Zeny.

- Pozadavkem je uzivatelska znalost pouzivani internetu s alespofi minimalnimi zku-

Senostmi s e-shopy. Neni zadano, aby i€astnik testu byl internetovym specialistou.

Vybér ucastnikli testu prob&hne osobnim o0slovenim znamych autorky. Z oslovenych
a ochotnych se zlcastnit testu probehne vybér na zakladé vyse uvedenych pozadavki se

zamérem naplnit tyto skupiny:

- 25-35 let, muz a zena, ¢asto nakupujici / ob¢as nakupujici.
- 35-45 let, muz a zena, Casto nakupujici / ob¢as nakupujici
- 45— 60 let, muz a Zena, ¢asto nakupujici nebo pouzivajici internet / ob¢as nakupu-
jici nebo pouzivajici internet.
Piesna identita participanti bude znama pouze autorce testu, protoze participanti souhlasi

S pouzitim nahravani pro test nikoliv pro zvefejnéni své identity do vetfejné piistupné baka-
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latské prace. Ve vysledcich bude odhaleno zafazeni do CS a informace o zkuSenostech

s internetem.

7.2 SCENAR testu a rozhovoru

Scénat testu je sestaven na zakladé napsanych doporuceni v knize Kruga (2010). Je rozde-
len na ¢ast dotaznikovou, kde se zjist'uji hlavni ucastnikovy zkusenosti s internetem, a dalsi
¢asti je samotny pruabeh testu, ktery je doplnén o zavérecné zhodnoceni vSech webi ucast-
nikem testu. Nize uvedené znéni tkolt a otazky zavére¢ného hodnoceni byly ptipraveny

autorkou prace.

Seznam a potadi kol je voditkem, jak postupovat. Vzhledem k riznym schopnostem
jednotlivych participanti pouzivat internet je pravdépodobné, ze nebudou pouzity v§echny
ukoly. Snahou bude, aby byly u vSech participanti a vSech testovanych e-shopt provedeny
ukoly od ,,Homepage* po ,,Vyfizeni objednavky®, které jsou pro tento test povazovany

za hlavni ukoly pro zjisténi pouzitelnosti pii vybéru a objednavani zbozi.

Pro lepsi prehlednost je scénaf sestaven do tabulky (Tab. 1), kde je v levé ¢asti to, co mé
byt zjisténo, a v pravé jsou otazky, které budou participantim polozeny. Jedna se o navrhy,
které¢ budou vzhledem k postupu testu ptizpisobovany (jejich styl, pofadi i celkovy pocet
dotazll). Priivodni slova piedstaveni, uvedeni do zplisobu testu a seznameni s pozadavky na
spolupraci participantti pii testu, ktera byla soucasti testovani, zde nejsou z kapacitniho

divodu bakalafské prace uvadény.

Tab. 1. Scénar testu - zpracovan autorkou na zdkladé podkladit Kruga (2010)

Co je pozadovano zjistit PoloZena otazka

Otazky k praci s internetem

Jaké je Vase zaméstnani? Co délate cely

den?

, . e , ) A ted’ bych rada védéla, kolik hodin tydné
Jaké zkuSenosti ma Gcastnik testu s interne- y y

asi tak doma a v praci stravite pouzivanim
tem, weby a e-shopy.

internetu, ¢imZ mam na mysli prochdzeni

webovych stranek a e-maila?

A jak byste hrubé odhadl/a rozdéleni tohoto
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Co je pozadovano zjistit PoloZena otazka

¢asu mezi e-mail a prochdzeni webovych

stranek?

Jaké typy stranek si nejcastéji prohlizite,

Kdyz surfujete na internetu?

Mite n¢jakou oblibenou webovou stranku?

Kolikrat za mésic nakupujete v e-shopech?

Homepage

‘ ] Podivejte se na tuto stranku a okomentujte
1) Co jako prvni ucastnika zaujme? ‘
prosim, co vas na ni zaujalo.

Jen se pohybujte na této strance a komen-
2) Co si prohlizi, jak to komentuje? tujte ji prosim, muZzete se posunout strankou

dold, ale na nic zatim neklepejte.

Co vas o této strance napadlo, ¢i stranky si
3) Rozumi, o k ¢emu web slouzi? myslite, Ze to jsou, co na nich mizete pro-

vadét a k ¢emu slouzi?

Co by vas dale v ndvaznosti na tuto stranku

zajimalo?

4) Kam se podiva, co ho upouta, jakou
Jen se prosté porozhlédnéte a trochu u toho
sekcl by chtél navstivit nejdrive? )
povidejte.

Na nic zatim neklepejte.

Test ukolu

Nyni vas pozadam, abyste se pokusil/a provést uréité ukoly. Ukol vzdy nejdfive nahlas
pfectu a pak vam dam vyti§ténou kopii.
A také vas pozadam, abyste tyto tkoly provedl/a bez pouziti textového vyhledavani. Do-

zvime se mnohem vic o tom, zda web timto zptisobem funguje spravné.

Velmi pomiize, pokud budete v prubéhu provadeéni ukolu nahlas mluvit o v§em, co vas

zrovna napadne. Je to pro mne velmi dulezité.
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Co je pozadovano zjistit

PoloZena otazka

Poznamka: Ucastnik pokracuje, dokud ma facilitator pocit, Ze test néco nového prinasi

a ucastnik nezacina byt frustrovany. Totéz se opakuje u kazdého ikolu, nebo dokud nevy-

prsi cas. Stejné ukoly jsou pro vSechny tii testované e-shopy, jejichz poradi je u jednotli-

vych ucastnikii testu menéno.

Test ukoli — VYBER ZBOZi

5) Sledovani kol od hledani zbozi >
vybirani (porovnavani variant) >
prohlizeni detailti > ptfidavani zbozi

do kosiku.

Chcete koupit nékomu darek. Co si piejete
koupit z této nabidky nebo co jste nedavno

kupovali?

Pokuste se toto zbozi najit a pfidat k objed-

navce.

6) Hledani a objednavka konkrétniho
vyrobku, ktery je na vSech testova-

nych e-shopech dostupny.

VaSe maminka ma narozeniny, chcete ji
koupit parfémovanou vodu (eau de parfum -
zkratka EDP), velikost baleni 100 ml, znac-

ka Christian Dior, druh vuné J'adore.

Prosim najdéte tento vyrobek.

7) Zbozi skladem.

Je nabizené zbozi v e-shopu skladem?

8) Jak vnimaji doporuceni (recenze)
zakazniki. Divaji se jen na hodno-
ceni hvézdickami nebo hledaji

i slovni recenze zdkazniku?

Nejste si jisti, Ze se to bude mamince libit.
Ma s touto vini uz né¢jaky zakaznik zkuse-
nosti?

Jak to zjistite?

Prosim vyberte toto zbozi a ptidejte ho

Kk objednavce.

9) Prace s odkazem na nakupni kosik.
Pouziji ndhled koSiku nebo kliknou

na odkaz na stranku koS$iku?

Prosim rychle zkontrolujte, jaka je celkova
cena zbozi a zkontrolujte, co jste jiz vybrali

k objednani. Je to v porfadku?

10) Vyhledani vzorku parfému kon-
krétni znacky.

Chtéli byste vzorek parfému pro zenu znac-

ky Chanel No. 5 — je mozné ho ziskat?
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Co je pozadovano zjistit

PoloZena otazka

Ptipadné pridejte k objednavce.

11) Orientace v ak¢nich a slevovych
nabidkach.

12) Vnimani rozdila cen ptivodnich
a ak¢nich. V§imaji si procentudlni-

ho ¢i korunového vycisleni ceny?

Chcete pro sebe koupit vlasovy Sampon

a zaroven chcete usetfit.

Proto vyuzijte akéni - slevové nabidky

na vlasovy Sampon — zZ ¢eho vyberete?
Jaka je ak¢ni cena?

Prosim ptidejte k objednavce vybrany Sam-

pon.

Test tikoli - OBJEDNAVKA

13) Sledovani tkolt od vloZeni zbozi
do kosiku dale: registrace > vybér

dopravy > platba.

Zbozi mate vybrano, chcete tedy postupovat

k objednani.

14) Prace s nakupnim kosikem — zvy-

Seni pocétu produktu.

Ted’ se dozvidate, Ze kamaradka chce také

Sampon.

Pottebujete pridat tedy jeste jeden tento

Sampon do kosiku, jak to udélate?

15) Prace s nakupnim kosikem — od-

stranéni produktu.

Cena je piili§ vysoka, jeden produkt radéji

nekoupite.

Jak to ted’ udélate?

16) Doprava.

Jakou moznost dopravy si radi vyberete?

17) Lze vyuzit moznost osobniho vy-
zvednuti na pobocce nebo vydej-

nim miste?

Chcete si zboZi vyzvednout osobné v Ost-

rave. Je to mozné?

Jak to zjistite?

18) Doba dodani baliku se zbozim.

Zajima vés doba dodéani vaSeho balicku.

Kde zjistite, jak dlouho to bude trvat?
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Co je pozadovano zjistit PoloZena otazka

Chtéli byste dostavat informace o kosmeti-
19) Odbér novinek. ce pro muze.

Jak to udélate?

Je nutné se pro objednani registrovat v tom-
20) Registrace zdkaznika. to obchodé?

Co vam registrace piinese?

Poznamka: Na primarnim webu Parfums.cz bude objednavka i kompletné dokoncena.

U konkurence budou ucastnici testu zastaveni pred odeslanim kosiku.

Test tikoli — STORNO OBJEDNAVKY

Potiebujete zrusit potvrzenou objednavku —
21) Storno objednavky. provést storno — uz zbozi nepotiebujete.

Jaké mate moznosti?

Omylem jste objednali jiny druh Samponu.
22) Vymeéna zboZi.
Lze jej vyménit?

Balik dosel v potadku, ale parfém piesto
23) Reklamace. vytekl. Jak budete postupovat, abyste vyre-

$ili reklamaci?

24) Pojisténi. Nabizi e-shop pojisténi zasilky?

Test ukoli — FAQ

Jaké jsou moznosti dopravy a jaka je u nich

doba dodéni?
25) Doprava.
Jaka je cena pfi dodani poStou a platbé pre-

vodem z uctu?

Balik je na cest¢, ale nedorazil, chcete vé-
26) Problém s dodanim. _ N
dét, v jaké fazi je dodani.
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Co je pozadovano zjistit

PoloZena otazka

Koho budete kontaktovat?

27) Parfémy.

Neorientujete se v parfémech. Jak zjistite,
jaky je rozdil mezi parfémovou vodou

a parfémem?

Test tikoli — SOCIALNI SITE

28) Socialni sité.

Chcete védet, co prave ted pise firma

na Facebooku.
Jak se tam rychle podivate?

Pouziva spole¢nost 1 jinou socialni sit’? Ja-

kou?

Test tikoli —- INFORMACE O SPOLECNOSTI

29) Spolec¢nost.

Zajima vas, o jakou firmu se jedna.
Kde sidli?

Ma négjaké pobocky?

Jak dlouho existuje?

Zajima se o spolecensky prospésné projekty
— dobrocinnost a podpora lidi, zvitat ¢i pti-

rody?

Jak to zjistite?

Poznamka: Zjisténi, zda ma pozorovatel néjaké dalsi otazky.

Zhodnoceni jednoho e-shopu

30) Vnimané vyhody.

Jaké hlavni vyhody vnimate u tohoto

e-shopu?

31) Vnimané problémy.

Jaké hlavni problémy pfi praci s e-shopem
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Co je pozadovano zjistit

PoloZena otazka

vam zde vadily?

Dalsi e-shopy

Poznamka: Pozadované ukoly a hodnoceni homepage probehne na dalsich dvou

e-shopech. Poradi testovanych e-shopui bude obménovano u kazdého ucastnika testu.

Srovnani vSech e-shopt

Poznamka: Po ukonceni uikolii bude zjistén nazor ucastnika na vSechny e-shopy.

32) Nejpiijemné&jsi pro praci.

Na jakém e-shopu se vam nejlépe oriento-

valo a pracovalo?

33) Zamitnuti e-shopu.

MEéli jste chut’ néjaky e-shop opustit

a nenakoupit na ném?
Ktery z nich?

Proc?

34) Vnimani nakupu drahého parfémy
pies e-shop.

Co je pro Vs podstatné pii koupi parfému
Vv e-shopu, kde si tento drahy vyrobek ne-

muzete ,,osahat*?

35) Divéra.

Ktery z e-shopti ve vas budi nejvétsi dive-

ru, Ze v§e prob&hne v potadku?

Pro¢?

Pozndamka: Zjisteni, kdyz je test ukoncen, zda se chce participant na néco zeptat.

Po ukonCeni testovani s jednim participantem probéhne Srovnani vSech e-shopi

s pozorovatelem, kdy se zhodnoti zapsané chyby a vyhody v pouzitelnosti u jednotlivych

e-shopti.
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8 TESTY

8.1 Participant1 (D.)
Zatazeni do segmentu cilové skupiny: Muz, 36 let, pouzivani pocitace na vysoké trovni.

Odpovédi na otazky v dotazniku ohlednd prace s internetem (Tab. 1): Reditel spole&nosti,
asi 20 hodin tydné pouziva internet pro prochazeni webovych stranek a e-maili, webové
stranky zahrnuji pouze cca 10 % z tohoto ¢asu, nejéastéji na webu sleduje zpravy a fora,

nema oblibenou webovou stranku, 1x za mésic nakupuje v e-shopech.
8.1.1 1. testovany e-shop — Parfums.cz

8.1.1.1 Zjisténé hlavni problémy:

K popisu homepage ,,Je to nepichledné, je tam toho moc.*, ,,Otravuje mé vyskakovaci ok-

no — Chcete darek?* (Obr. 1).

parfumscz nézev proaukti, matka

Akce uvyprode)  Duilémy Pkl gk

R L [
M50 0SOBNI ODBERY

L WO Pranz, Tx Bmo,

oy 1xOdtranz

3

Gararujeme
wymént
dirku j7 red!
Nakuote
0 1b 12

vicazde €

7

i
i

Obr. 1. Homepage Parfums.cz.

- Banner pod horni li§tou menu vnimal jako reklamu jiného inzerenta vyuZivajici
prostor tohoto webu, proto ho zcela ignoroval (zjisténo dotazem). Na homepage je
sedm bannerovych upoutavek (Obr. 2).

- Nevsiml si obrazkového menu pod bannerem, po dotazu ziskana odpovéd’: ,,Sply-
nulo mi to s bannerem v horni ¢asti webu®.

- Zelenou listu s akéni nabidkou z pozornosti zcela vynechaval.
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Obr. 2. Parfums.cz. — novéjsi homepage (bez vyskakovaciho okna a s bannerovymi upou-

tavkami).

- Jen omezen¢ si vS§imal levého menu, které umoznuje podrobné;jsi selekci vyrobkd,

pouzil pouze jednu selekci podle znacky, dal v tfidéni nepokracoval. Po skonceni

testu byl na tuto skuteénost upozornén a jako duvod uvedl splynuti s reklamnim

bannerem na levé strané (Obr. 3).

parfumsn nézav prazikti, rafka
Akce g vyprode) Hanlémy el [[59) Liceni Viusy
ft vartums.cr - Pari Parsi=y pra 2oy
Mate vybrano Parfémy pro Zeny
PaniFitnry
i ey Q 1uic
€ gelv a calél.
T uf e g ol oy s kgl e e s m 3 lendy s
Wyl 2nnihi c
Sl I Zazenc od refpr:
Zarc nalleTes
warhie
Sulinn T an
Zarm
waszve Facict
2y G A%
Zear
“ougue 3
Sl e
ZomoacnlaDe 2inc e —
T -
. ‘:A'L‘m b Caur AlE 1k Catn ke 5
? ted Kot Eorptai pzteriovar 3 vadz arc 2 pzteriovar3 vadz orc ey
dzrku j2 !—,l £ 1[’%M Pz teriovar3 vad P "\"de. !
2d €321 2d 552 18

Makuole Leed (

P Lol N P A sklicdenn
dn15.12.

KL hen

Vb typ produkln ]

vice zde ° i
e =

Zuby Shunce

i kc'\‘uflll uriocr

Gl el S ugbang pacfée bk cwel nil il 2 oatn

|

i

Lewakzat
pateriovaray

2d 472 1K@
skE e

i
X 1% nrNeCe #
. .- i

Obr. 3. Parfums.cz — levé menu — selekce zbozi.
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- Recenze parfému — po kliku na ,,Zobrazit vSech 55 recenzi* (Obr. 4) se zobrazilo
jen n€kolik recenzi a musi se znovu kliknout na toto tlacitko, aby se jich zobrazilo

vice.

10. srpna 2013

Dior je vZdycky zarukou kvality !Jadore je klasa !Vyborny drZak.zvyrazfiuje osobnost Zeny

(223

° Pridat vlastni hodnoceni Zobrazit vSech 55 recenzi @

Obr. 4. Parfums.cz — zobrazeni recenzi.

Rizové pismo na bilém podkladu (popis produktit) se Spatné ¢etlo a ,,bolely z toho

3113

o¢i®.

- Chanel — vyhledaval nejprve dlouho (zhruba 2 minuty!) v selekci znaéek pod ,,C*
podle anglické abecedy.

- Pii hledani vzorku Sel do sekce tester, byl z toho zmateny, kdyz chtél najit vzorek
na ,,testovani* viing, hledal ,,tester* a nasel misto toho drahé velké flakony.

- I kdyz byl opakované slovné¢ zaddan o ,vzorek“ a nékolikrat piejel mysi

Vv rozbaleném okné u horniho menu slovo ,,vzorky* nevsiml si jich, splynulo to

s ostatnim textem (Obr. 5).

Akce a vyprodej Parfémy Plet Télo Li€eni Viasy Zuby Slunce
Druhy zboii Neprehlédnéte
%t NejniZsi ceny na trhu
|. Parfémy pro Zeny Akce s
3 & x £ e 9 %% Ke kazdému nakupu darek
Parfémy pro muze Vyprodej parfému -
Parfémy pro déti Nejprodavanéjsi parfémy Pouze originaini parfémy
1« :
Testery Novinky HH Viastni skiady se zboZim
Darkové sady Omezené série o3 .
% Expresni doprava
| Bytové parfémy Darkoveé poukazky
Vzorky
B, A%

Obr. 5. Parfums.cz — horni menu — rozbalené okno.

- Marketing — nemoznost objednat si vzorek — odstiik parfému, od kteréhokoliv typu
parfému, protoZe nabidka vzorki je omezena.

- Pfi hledani zlevnéného Samponu vybiral ze dvou sekci, které byly slevové, ale ne-
byly propojené (vzdy se zobrazilo jiné zlevnéné zbozi). Na hornim menu ,,Akce
a vyprodej“ (Obr. 6) se pfi kliku na tento hlavni odkaz zobrazi jen omezena nabid-

ka zbozi bez moznosti dalsi selekce v levém menu (vzhledem k moznostem, které
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nabizi rozbalené okno pii najeti na tento stejny odkaz v hornim menu) Pfi rozbaleni
odkazu horniho menu ,,Akce a vyprodej“ se ukaze vice kategorii odkazi (Obr. 7):
Akce na kosmetiku (drobeckova navigace ukaze: Par-
fums.cz>Kosmetika>Kosmetika v akci pro tento tyden) a dale je na vybér odkaz
,»Vyprodej kosmetiky* a ,,Specidlni slevy kosmetiky*. Celkové jsou 3 sekce se sle-
vami na kosmetiku, kde zdkaznik nevnima velky rozdil, neptecte-li si, ceho se dana
sekce tyka, nehled¢ na to, Ze zfejm¢ ani neprojde vSechny tii sekce, aby hledal

Sampon ve sleve.

Akce a vyprodej Parfémy Plet Télo Liceni Viasy Zuby Slunce

f Parfums.cz Parfemy Tydenni akce na parfémy

Mate vybrano Tydenni akce na parfémy

Parfémy Pro¢ si zakoupit darkoveé sady a parfémy v akci?
Tydenni akce © zrusit

Ke kaZdému nakupu ziskate ZDARMA DAREK. Staci si vybrat pfimo v ko3iku.

Expresni doruceni.

Pro koho? o Osobni odbéry Praha, Brno, Ostrava — neplatite poStovné.
Pro muze: Ceny parfém0 v akci — nejlevnéji
Pro Zeny 25 Tydenni akce trva vidy od pondéli do nedéle nebo do vyprodani zasob.
Unisex
Vyberte znacku (] . e .
Razeno od nejprodavanéjSich  Podle znacky A-Z  Podle ceny
Vyberte typ produktu o ﬂ

Obr. 6

. Parfums.cz — horni menu — po kliku na ,, Akce a vyprodej “.

- Akce a vyprodej Plet Télo Liceni Viasy
Akce na parfemy Vyprodej parfému
Akce na kosmetiku Vyprodej kosmetiky
Specialni slevy parfémi Specialni slevy kosmetiky

my v akci?

Ke kaidému nakupu ziskite ZDARMA DAREK. Stadi si vybrat piimo v koSiku.

Pro koho? (] Osobni odbéry Praha, Brno, Ostrava — neplatite poStovné.
Pro muze 2 Ceny parfémd v akci — nejlevnéji!
Pro Zeny 2 Tydenni akce trva vZdy od pondéli do nedéle nebo do vyprodani zasob.
Unisex 1
Vyberte znacku (] ; ) . §

Razeno od nejprodavanéjSich  Podle znacky A-Z  Podle ceny
Vyberte typ produktu o

h N h N

Expresni doruceni.

Obr. 7

. Parfums.cz — horni menu — akce, vyprodej, specialni slevy.
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,Prijde mi, ze je to schvalné udélano, ze se jedna o vyprodej, ale vyprodej to neni.*
Neni udana pivodni cena, ale pouze nova cena produktd. Zde (Obr. 8) se jedna

0 ,,vyprodej‘. Stejné je to i u ,,akce*, kde také neni uvedena cena pied slevou.

dalsi obrazky avidea @

obnovujici Sampon pro suché a poskozené viasy 69 1 —
250 ml KC 1 ks _ do koSiku
Kéd:LOR0874

Vice nez 20 ks skladem v centrdinim skladu

obnovujici Sampon pro suché a poskozené viasy FAGREEE 89 «: - e
400 ml : - i
Kéd:LOR0878

Vice nez 20 ks skladem v centralnim skladu

Obr. 8. Parfums.cz — vwprodejova cena bez uvedeni piivodni ceny.

Systém objednavky po zadani zbozi do kosiku a kliku na ,,objednat® se zobrazi po-
stup: nabidka slevy > zadani e-mailu (Zadani e-mailu je povinné, registrace neni
nutna, je-li ale e-mail jiz registrovan, chce systém dale zadat heslo, poté je adresa
dodani vyplnéna podle minulé objednévky.) > doprava a platby > zadani adresy >
shrnuti objednavky. Pfi postupovani objednanim neni dostupna zadna informace,
zda je mozné mit dopravu zdarma pii vysoké objednavce (od jaké ceny baliku),
a jaka je pfibliznd doba dodéani pfi osobnim odbéru na pobockach (zakaznik bude
informovan az po naskladnéni na pobocku), coZ bylo o¢ekavano.

Jak vyfidit storno objednavky hledal v ,,Casto kladenych dotazech* (Obr. 9), kde se
dozvidal jen informace o vinich (Co je parfém, toaletni a kolinska voda atd.). Od-
kaz vzhledem k obsahu stranky byl matouci. Odkazu ,,Jak nakupovat?*, ktery je vy-
fizeni storna blize, si nevSiml, podoba se spiSe drobeckové navigaci, ale ke stran-

ce ,,Casto kladené dotazy* nevede. Ke stornu by vyuzil telefon nebo online chat.

Akce a vyprodej Parfémy Plet Télo Liceni Viasy Zuby

««« Zpét do obchodu Parfémy Parfums.cz * Jak nakupovat?

BEZPECNY NAKUP
Pouze origindlni zboZi
Zaruka vraceni penéz

Certifikovany obchod Parfém obsahuje 15 aZ 30 % kompozice, parfémovana voda nebo Eau de p3

Casto kladené dotazy

1. Co je to parfém, toaletni a kolinska voda?

Obr. 9. Parfums.cz — Casto kladené dotazy — informace o parfémech v sekci ,, Jak nakupo-

vat .
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- Spolecensky odpovédné projekty jsou skryté, delsi dobu hledal na n¢ odkaz, zhruba
1 minutu, ptesto odkaz nenasel.
- Apely na vyhody e-shopu (zifejmé mysleno jako predstaveni USP) nejsou aktivnimi

odkazy, pouze ,,Expresni doprava‘“ je hypertext (Obr. 10).

Télo LiCeni Viasy Zuby Slunce

%} Nejnizsi ceny na trhu
<o . ; :
%9, HKe kaidému nakupu darek

vJ @ Pouze originalni parfémy

(&)

HH Viastni sklady se zboZim

: =t Expresni doprava

3

Obr. 10. Homepage Parfums.cz — apely na vyhody e-shopu.

,Nevim, pro¢ jsou vypsané znacky v takovych chumlech, je to nepiehledné.” Od-

kazu ,,VSechny znacky* (Obr. 11) si nevsima.

Armani Artdeco Avon Azzaro Bioderma souriois Brushart Burberry akes na parfémy barvy naviasy Cisténi pleti damské parfémy

Bvigari Calvin Klein cemuti Clinique Davidoff Dermacol Dior DKNY
Dolce & Gabbana Elizabeth Arden Escada Estée Lauder Eucerin Gillette
Giorgio Armani Givenchy Goldwell Gucci Guess Hugo Boss
Chanel Chioé Christian Dior Jean p. Gauttier Ji Sander Joop! Kallos Kenzo
Kérastase L"Oréal Paris L'Oréal Professionnel

La Roche-Posay Lacoste Lancome Lanvin Matrix Max Factor
Moschino Nivea Paco Rabanne Rimmel Roberto Cavali Salvatore Ferragamo
shiseido Schwarzkopf Professional Tangle Teezer

Thierry Mugler Tigi Versace Vichy Wella Professionals

Yves saint Laurent VSECHNY ZNACKY

denni krémy deodoranty gely na vlasy kondicionéry krémy na ruce
krémy na vrasky krémy na vyhiazeni pleti [aky na viasy lesky na rty

make up masky na viasy notni krémy nové parfémy ocni linky
onistiny odiigeni oéi opalovaci pripravky PANSKE parfémy péze o oéniokol
pletové masky pletovy peeling problematicka plet proti celulitidé
proti strim Pipravky po opalovani pudry rénky Fasenky
samoopalovaci krémy silver Sampon slevy na parfémy Spreje na viasy
sprchové gely styling éampony télovy peeling testery parfémd
tuzky na ofi tvafenky vosky naviasy Vypadavani viasu

vyprodej parfém{ zetihlujici krémy Zpevnéni poprsi

Obr. 11. Parfums.cz — vypis nejcastéjsich znacek ve dvou odstavcich.

8.1.1.2 Zjisténé vyhody:

- ZboZi bylo v koSiku, ale nékdo jiny je mezitim objednal, byla nabidnuta moZnost
hlidani dostupnosti e-mailem. Hlidat dostupnost je mozné i ptimo pii vybéru zbozi,
které se zobrazi s informaci, Ze neni momentalné na sklade.

- Marketing - nabidka pojisténi zasilky.
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8.1.2 2. testovany e-shop — Elnino.cz

8.1.2.1 Zjisténé hlavni problémy:

- Velké okno banneru matlo, nezamétoval svoji pozornost na menu nad timto banne-
rem, ale chtél hledat v levém menu; celkovad neptfehlednost; tézka orientace,
co si vybrat ze v§ech napisi a odkazu.

- Zobrazeni celé stranky (Obr. 12) bylo vlevo, ne uprostied (chybné nastaveni).

T R L T e o T e o LS U R TR o oy

Zzsilime do 24 hodin
Vzarek ving

Roku v ¢ i 2013
amenné prodejna v Praze.
Magazin >

610 K&

Obr. 12. Homepage Elnino.cz.

-V levém menu nenasSel mimo jiné i akci na Sampdn, menu bylo matouci, Spatné tfi-
déni kosmetiky v akci (neni jiné selekce nez jen muzi / Zeny).

- U nahledu kosiku je tlacitko ,.k pokladné&®, které evokovalo, ze se timto odkazem
dostane na dokonéeni objednavky, coz zatim nechtél. Chtél jit do kosiku proklikem
pfes vypis kusi a cenu.

-V nahledu kosiku v rozbaleném okné¢ pro ptechod na podrobny popis zbozi chtél
pouzit proklik ptes ndzev vlozeného zbozi, to ale neni aktivnim odkazem (hyper-
textem).

- Nenalezen odkaz na ,,Pomdhame potfebnym®, je skryty v sekci hlavniho menu

pod odkazem ,,Parfémy* >, Nase vyhody* a ve vypise zcela na konci strany.

8.1.2.2 Zjisténé vyhody:

- Nahled kosiku (Obr. 13) umoznuje rychlou kontrolu, kde je vidét, co je jiz objed-

nano (vyse jsou uvedeny problémy tohoto prvku).
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BRI e @ teseimioxe paing) -

nostni program Obchodni podminky

s 1x Toaletni voda Adidas Floral Dream
50mIwW

107 K¢

=107 K&

Obr. 13. Elnino.cz — ndhled kostku v rozbaleném okné.
8.1.3 3. testovany e-shop — Xparfemy.cz

8.1.3.1 Zjisténé hlavni problémy:

- Barevna kombinace bilé a svétle fialové je Spatné Citelna, taktéz Seda na bilém pod-

kladu (Obr. 14).

Bestdarky.cz Xpradlo.cz Best-Boty.cz Hodinky w360.cz HOTSPOT Design
- - ww Obsah kodiku
VAR P 0 ks zbodi
~ Guess Seductive I'm Yours - vcené 0-Ké
Mparf‘cmyc (TESTER) dmské EDT 50 ml '
&= 24 Plinldsit/ Registrace
335, Ké |7

[ 3 7o se mi i RETTY Usetfite: 74% z ceny Hiedany vyraz .. »

Uvod Prihlasit se Prodejny V$e o nakupu Doprava a platba Zakaznické centrum Slevovy program Novy BLOG Kontakty

slevy az 70%

Parfémy Kosmetika
Zakaznické centrum
AKCE TYDNE o +420 773 576 200
slevy az 70% nkictoeiak, "N
Po -P4 9:00 - 17:00
CENY U LEDU \\“
T Kamenna parfumerie Zaruka originality, certifikaty Zaruka vraceni penéz l 3
POVANOCNI VYPRODEJ! - slevy vt Prahy, 150 aviow S.0.51 APEK, au dnich podminek sceni do 30dni bez udani dovodu &
ai 7l
Osobni odbéry po CR a SR PO pristup k zakaznikim Darky zdarma
Darky ZDARMA! Praha, Beno, Ostrava, Usti, Zln, Brati 000 rogstovanih zkazniki sk die vininiho vibéry REKLAMACE

BEZ STAROSTI

etic! 1+ ARMA % o oo
Diet Esthetic! 1+1 ZDARMA Vée zafidime my!

InvisiBabble - gumicky do viast Casové omezena exklusivni nabidka

E.LF.! Dekorativni kosmetika
n i n 5 ( !—
|

za nizké ceny

Vzorky vini - 840 druhl

Obr. 14. Homepage Xparfemy.cz.
- Slozita orientace, neptehlednost menu, navic se stranky pomalu zobrazovaly, dlou-
ho se nacitaly.

- Nelze vyhledat znacku Christian Dior také pod ,,D%, ale pouze pod ,,C*.
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- Hledani zlevnéného $amponu bylo slozité, zménil sekci z ,,parfémy* na ,.kosmeti-
ka* a pfi zvoleni odkazu ,,akce tydne“ se zobrazily Vv nabidce parfémy, nikoliv
kosmetika. Slevové sekce neumoziovaly dalsi tfidéni zbozi podle jeho druhu.

- Cena dopravy pii postupu objedndvkou je vidét az po vyplnéni adresy a udaja
na objednavce.

- Bug — Menu se ztraci, je-li otevien kosik, nelze dojet na spodni polozky

Vv rozbalovacim okné, které je dlouhé (napt. Doprava a platba).

8.1.3.2 Zjisténé vyhody:

- Nemaji ve vypise znacek pismeno ,,CH“, Chanel i Christian Dior, participant jed-

noduse vyhledal znacku pod ,,C*“. Dobfe se mu pracovalo s abecedni listou (Obr.

Uvod Prihlasit se Prodejny Vse o nakupu Doprava a platba Zakaznické centrum Slevovy program Novy BLOG Kontakty
~
slevy az 70%
Parfémy Kosmetika Parfémy Xparfemy.cz » Parfémy damske!
AKCE TYDNE Parfémy damské! _ Viceinformaci
| NOVINKY
CENCULEDG Znacky podle abecedy ‘
POVANOCNI VYPRODEJ! - slevy ABC°DEFGHIJKLMNOP QRS TUVWYZ

ai70%

Calvin Klein REKLAMACE
= BEZ STAROSTI

Vse zaridime my!

Darky ZDARMA!

Diet Esthetic! 1+1 ZDARMA

InvisiBobble - gumitky do viast Chanel

E.LF.! Dekorativni kosmetika
za nizké ceny

Vzorky viini - 840 druhd

usto Barcelona

Parfémy damske!

Parfémy panskeé!

Testery Parfémi! Moechn zmatky. Y

Obr. 15. Xparfemy.cz — vypis znacek parfémai.

- Zékaznické centrum — odkaz Vv horni list€¢ umoziuje rychly pfechod na hlavni in-
formace. Nemusel informace o stornu ¢i reklamaci dlouho hledat. (Nevsiml si po-
stranniho banneru ,,Reklamace bez starosti*.)

- Hledani informaci o rozdilu mezi parfémem a parfémovanou vodou probéhlo také
jednoduse pres horni liStu ,,VSe o ndkupu‘ >, Vysvétlivky®.

- Marketing — Xparfemy.cz poslou kuryra, ktery pievezme zpét zbozi, které ¢loveék
nechce a potiebuje je vratit. ,,To hodnotim velmi dobfe, to je nejlepsi z téch tii
(webtr).

- Marketing — Moznost vyuziti sluzby Zasilkovna. Napiiklad v Ostravé moznost

osobniho pievzeti na péti mistech.
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8.1.4 Zhodnoceni vSech tFi e-shopi podle Tab. 1, body 32) — 35)

Jaky byl nejpiijemnéjsi e-shop pro praci? — Parfums.cz

Cht¢l zamitnout a opustit néjaky e-shop? — Xparfemy.cz by opustil hned, Elnino.cz nebyl
piijemny, ale zfejm¢ by na ném nakoupil.

Co vnima jako podstatné pfi nakupu drahého parfému ptes e-shop? — Dilezitost fotek, re-
cenzi zékaznikd a popisu ving.

Ktery e-shop budi nejvétsi daveéru? — Parfums.cz diky mozZnosti piipojisténi baliku (nabid-

ka v objednavkovém kosiku).

Poznamka:

Problémy konkuren¢nich webi, kterych je hodné, nebudou déle uvadény, protoze cilem
prace je najit problémy Parfums.cz a naopak vyhody, které ma konkurence. Uvedeny bu-
dou pouze ty problémy konkurenci, které jsou vyznamné vzhledem k prvkam, které e-shop

Parfums.cz vyuziva nebo mu budou doporuceny.

8.2 Participant 2 (J.)

Zatazeni do segmentu cilové skupiny: Muz, 60 let, pouzivani pocitace na stiedni urovni.

Odpovédi na otazky v dotazniku ohledné prace s internetem (Tab. 1): Vyucujici a vyzkum-
ny pracovnik na VUT, asi 30 hodin tydné€ pouZziva internet pro prochdzeni webovych stra-
nek a e-mailt, webové stranky zahrnuji cca 80 % z tohoto Casu, nejcastéji na webu sleduje
zpravy a rizné odborné stranky, nejcastéji zacina na strance Seznam.cz, v e-shopech viibec

nenakupuje, jen je prohlizi, hleda-1i uréity produkt.
8.2.1 1. testovany e-shop — Elnino.cz

8.2.1.1 Zjisténé vyhody:

- Zobrazeni ndhledu koSiku ve vysunutém okn¢.

- Vybér ,,Parfémy dle ceny* fazené do kategorii ,,od — do* (Obr. 16).
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Parféemy Kosmetika Vérnostni program Obchodni podminky Velkoobchod Kontakt

Kontakty Bvigari Toaletni voda Parfémy do 500 K¢
Calvin Kiein Parfémovana voda Parfémy od 501 do 100!
Davidoff Sprchovy ge Parfémy od 1001 do 15
DKNY Voda po holeni Parfémy nad 1500 K&
Dolce & Gabbana Télové miéko 2 nich. Dale miZete
Vérnostni program Giorgio Arman Deodorant

Gucc Deostick

Probihajici akce

. Kazety jsou
Darkové poukazy Y]

Napsali o nas Hugo Boss Vzorky

Lanvin Balzam po holeni
Lacoste Kolinska voda
Hodnocené viiné Versace Sluneéni bryle

Panské

Nase vyhody Damské

Obr. 16. EInino.cz — horni menu, odkaz ,, Parfémy “ v rozbaleném okné.

- Obchodni podminky — hlavni body obsahu byly vypsany pod sebe v zahlavi stranky
V hypertextovém formatu, ktery umoziuje jednoduchy ptfechod na podrobné&jsi in-

formace (Obr. 17).

Parfémy Kosmetika Vérnostni program Obchodni podminky Velkoobchod Kontakt

Parfémy Elnino.cz = Obchodni podminky m} i V}?hOdy na E|n|n0
Probihajici akce o ouze originalni znackové p
100% sortiment skla
322 000 produktd innec
Vi e do 24 hodin
Novinky v nabidce 1. Ovodni ustanoveni Vzorek viiné
2. Vymezeni pojmi ShopRoku
. Objedndvka a uzaveni kupni smlouvy
Kosmetika v akci 4. odstoupeni od smlouvy

s Obchodni podminky
Soutéz

Parfémy v akdi

, 5 - — Cena zhoii
Da=kove poukacy :‘_ . Slevy a slevové kupony
Dérkové kazety Zplsoby platby '7 RA “ "] )/

. Zplsoby doruceni, naklady na dorugeni
Dadkoya kot o . Dodaci podminky S INPOST POSTOMATEM
10. Pravaz vadného pinéni pouze na Elnino.cz

ety 11. Reklamace a zaruka zboii casové omezena akce
Vzorky 12. Zasilani obchodnich podminek a ukladani cookies b o =
¥ . . Vice informaci
ot e . Ochrana osobnich Gdajd
Dekorativni kazety mmisian 3 LR AT S
. Zavéreéné ustanoveni

Obr. 17. Elnino.cz — obchodni podminky.

- Marketing — Moznost vybéru obsahu darkové kazety (Obr. 18).

Vzorky

Dekorativni kazety

Miniatura

krétni znacku? Zde je moznost vjbéru v

nt Laurent

VSechny znacky parfémi

Obr. 18. Elnino.cz — darkové kazety.
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8.2.2 2. testovany e-shop — Xparfemy.cz
Tento participant mél s e-shopem Xparfemy.cz pouze problémy, Spatné se zde hledalo
a orientovalo. Zadna vyhoda pfi tomto testu nebyla odhalena.

8.2.3 3. testovany e-shop — Parfums.cz

8.2.3.1 Zjisténé hlavni problémy:

- Selekce v levé ¢asti webu neni piesna. ,,Vyberte typ produktu nelze vybrat ,,vzor-
ky*“. Vzorky lze vybirat pouze po pfedchozim zvoleni této kategorie pfes horni me-
nu, kde se mu ale odkaz ,,Vzorky* ztratil v mnozstvi textu, které je v tomto rozba-
leném okné (Obr. 5). Vzorky parfému tedy viibec nenasel.

- Participantovi nevyhovovala barevné zelena barva, ktera mu v kombinaci s bilou
drazdila oci.

- ,,Akce a vyprodej u zbozi neznamena, ze je na n¢ Sleva, jelikoz neni uvedena pu-

vodni cena.

8.2.3.2 Zjisténé vyhody:
- Popis rozdilt mezi parfémem a parfémovanou vodou atd.
- Zmeéna poctu kust v kosiku je snadnd. (U konkuren¢nich e-shopti tento ukon ¢inil
velké problémy — vepisoval Cislice a potvrzoval klavesou ,,enter*.)
- Dobré zadat moznost, aby byl balik bez faktury, kdyz se jedna o darek.
8.2.4 Zhodnoceni vSech tfi e-shopii podle Tab. 1, body 32) — 35)
Jaky byl nejpiijemnéjsi e-shop pro praci? — Parfums.cz
Chtél zamitnout a opustit n¢jaky e-shop? — Xparfemy.cz

Co vnima jako podstatné pii nakupu drahého parfému ptes e-shop? — Vadi mu, ze si vyro-

bek nemuze osahat, navrhuje 3D ukazky produktu.

Ktery e-shop budi nejvétsi daveéru? — Parfums.cz diky nejlepsi orientaci (ze tii testova-

nych) a vyse uvedenym vyhodam tohoto e-shopu.

8.3 Participant 3 (M.)

Zatazeni do segmentu cilové skupiny: Zena, 60 let, pouzivani pocitace na sttedni arovni.
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Odpoveédi na otazky v dotazniku ohledné prace s internetem (Tab. 1): Duchodkyné,
asi 5 hodin tydné pouziva internet pro prochazeni webovych stranek a e-maili, webové
stranky zahrnuji pouze cca 20 % z tohoto Casu, nejcastéji na webu sleduje stranky o zdravi
a informace o laznich, oblibenou webovou strankou je Seznam.cz, v e-shopech nakupuje

jen asi 2 x za rok.

8.3.1 1. testovany e-shop — Xparfemy.cz

Participantka nenalezla zadné vyhody, s ukoly na tomto e-shopu méla velké problémy.
Struktura menu, barevné rozdéleni na nadfazené sekce a téidéni produktti byly nelogické,

napiiklad zménu na segment ,.kosmetika“ viibec nenasla atd.

8.3.2 2. testovany e-shop — EInino.cz

Participantka méla s timto e-shopem také velké problémy.

8.3.2.1 Zjisténé hlavni problémy:

- Spatna prace s vybérem znac¢ky, kde je pohyb nutny pomoci boéni listy (Obr. 19).
Je to nepraktické pro méné zkusené osoby (nepouzivala kolecko na mysi a v jem-
nych pohybech nebyla tak zru¢na). Na tento prvek je potieba dat pozor, aby byl

jednoduse ovladatelny (Parfums.cz — levé selektujici menu, liSta vybéru znacky).

Dekorativni kazety #mii a

+ Super vyprodej pro Zeny = Super vyprodej pro muZe + Super vyprodej kosmetiky

Hledate konkrétni znacku? Zde je moznost vybéru DOPRAVA ZDARN

S INPOST POSTOMATEM

Adidas

Armani pouze na Elnino.cz
Tl T ¢asové omezend akce
SUpPEr vyprodae) pro zeny Azzaro
Burberry Vice informaci
i) Calvin Klein
15 &) R
- ./L 7 Celine Dion Iy 3
L | | JE— (}i.‘mf\':nwnl‘ I‘I)II\

Obr. 19. Elnino.cz — vybérové okno s listou.

8.3.2.2 Zjisténé vyhody:

- Nahled kosiku Vv rozbaleném okn¢ s vypsanymi produkty (Obr. 13). Nevyhodou je,
Ze Ucastnik ma problém s nemoznosti kliknout na dany produkt, protoze se nejedna

0 hypertext u nazvu produktu.
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8.3.3 3. testovany e-shop — Parfums.cz

8.3.3.1 Zjisténé hlavni problémy:

- Participantka by uvitala fotku prodejny ¢i pobocky, kde se da zbozi osobné vy-
zvednout, pomaha ji to pii orientaci.

- Chanel hleda pod ,,C*.

- Nevsima si plné segmentace Vv levé ¢asti stranky, coz vede K tomu, ze pres horni
menu ,,Parfémy pro zeny“ nejprve zkousi fazeni A-Z a hleda mezi 205 strankami
parfému, poté v segmentaci vlevo vybere Dior, a poté posunem po jednotlivych
strankach vSech zobrazenych parfému se na 3. strané dostane k parfémum J'adore,
kde je 11 druht (Obr. 20) a netusi, ktery vybrat.

=g =

\)yh rava

Zamilované = ° ) opravdu
darky e (o) ek, kazdy
presné pro Jeok H “‘"
vasi lasku = 2 \m

vice zde o

;1' Il J& V ]

Obr. 20. Parfums.cz — zobrazeni 11 typit podobného zbozi.

- Zde (Obr. 21) se ukazuje tester drazsi nez bézny, nevsimla si rozdilu, Ze u ceny je

zobrazeno ,,0d* a u testeru je uz napsano ,,100 ml*“ (malé pismo, jednolity text po-

pisu).
€ P
© ‘ e
I ]« e | ]:'llo"c |
| [
I \ : ) — " 3
/ \
— =
re L'absolu Dior J'adore parfemo: voda Dior Jad parfemovana voda
ster pro pro Zeny tester pro 2 100 ml
i 0d 1355 K& 2155 K 943 K&
2033Ke skladem skladem skladem

Obr. 21. Parfums.cz — zobrazeni strucnych popiskit podobného zbozi.
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- U vybraného (jiz na podrobném vypise produktu) druhu parfemované vody nevi,

ktery zvolit, chvili trva, nez zjisti, ze rozdil je (pouze!) ve velikosti baleni a nikoliv

v druhu (Obr. 22). Celé hledani této parfémované vody trva vice nez 5 minut!

,Kdybych to neméla ted’ za ukol, tak s hledanim kon¢im.*

® parfemovana voda pro Zeny 50 ml
A j\ Kéd:CHD0326

® parfemovana voda pro Zeny 100 ml - =
j J\ Kéd:CHD0322 2 247 «: 1 ks

Vice nez 20 ks skladem v centralnim skladu

1827 s

Vice nez 20 ks skladem v centralnim skladu

Obr. 22. Parfums.cz — zobrazeni variant produktit v nabidce u konkrétniho druhu.

- Sampon nevyhledava v akci, nehledi na odkaz ,,Akce a vyprodej* v hornim menu,

ale zvoli odkaz ,,Vlasy*, dale hledala v levém menu segmentace ,,akci“, kterou tam

ale nebylo mozné zadat (Obr. 23). Segmentuje pouze na ,,Sampony*, a pak podle

ceny vybere ten nejlevnéjsi, ktery ale neni dle zadani ukolu ak¢ni ¢i zlevnény.

f Parfums.cz Kosmetika

Mate vybrano

Kosmetika a dopliiky

Viasy © zrus

it

Vyberte podkategorii
Barveni

Bezoplachova péde 26
Davkovaci pumpicky
Dopliiky stravy

Hrebeny a kartdce
Kondicionéry
Kosmetické sady 2
Masky na viasy 292
Oleje navlasy s

Styling &

Sampony 525
Technika

Pro koho?

Vyberte znacku

(]

Problémy s vlasy a pokozZkou 216

]

o

Vlasova kosmetika

Vlasova kosmetika

KaZda Zena se chce libit a viasy pfitom hraji hlavni roli. Na parfums.cz najdete stovky viasovjch pfipravkd znamych znacek, a naprostou vét3inu
z nich skladem. Objednani je velice jednoduché a ke kazdému nakupu obdrZite zdarma darek. Mnoho z pfipravkl viasové kosmetiky mame v
aki, takZe pfi svém nakupu miZete vjrazné usetfit. Mezi nejoblibenéj$i znacky viasové kosmetiky patfi L oréal Professionnel, TIGI, Goldwell
Kérastase ¢i Matrix. Najdete u nas jejich $ampony a kondicionéry, tuZidla, laky, tvarovaci a regeneracni pfipravky véetné masek na viasy, ale také
kosmetiku proti vypadavani viasu

U kaiZdého pripravku v naSem e-shopu je pro vas pfipraveny podrobny popis, Ucinky a sloZeni, nékteré produkty jsou také oohacené o videa
Sleduijte také zkuSenosti zdkaznic s virobkem na strané produktu.

: - H:::5 = ©
Razeno od nejprodavanéjSich  Podle znatky A-Z  Podle ceny
Y
78N
AN
L'Oréal Pro el Mythic Oil quer lak extra Tangle Teezer Compact Styler
of py viasu /neni kartag na viasy (

199 K¢ od 280 K&
skladem skladem

155 K¢
skladem

Obr. 23. Parfums.cz — viasovou kosmetiku nelze selektovat na akcni nabidku.

8.3.3.2 Zjisténé vyhody:

- Menu hodnotila jako relativné logické a lepsi nez u konkurence, ale béhem tohoto

testu nebyly u Parfums.cz zjistény zadné dalsi vyrazné vyhody.
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8.3.4 Zhodnoceni vSech tfi e-shopii podle Tab. 1, body 32) — 35)
Jaky byl nejpiijemnéjsi e-shop pro praci? — Parfums.cz
Chté¢la zamitnout a opustit n¢jaky e-shop? — Xparfemy.cz

Co vnima jako podstatné pii nakupu drahého parfému ptes e-shop? — Dodani zdarma nebo

osobni vyzvednuti.

Ktery e-shop budi nejvétsi daveéru? — Parfums.cz

8.4 Participant 4 (L.)
Zatazeni do segmentu cilové skupiny: Zena, 28 let, pouzivani poitae na nizké Grovni.

Odpovedi na otazky v dotazniku ohledné prace s internetem (Tab. 1): Koordinatorka po-
kladen, asi 3 hodin denné pouziva internet pro prochazeni webovych stranek a e-maild,
webové stranky zahrnuji pouze cca 10 % z tohoto ¢asu, nejcastéji na webu sleduje e-shopy
se sportovnim oble¢enim, nema oblibenou webovou stranku. Nenakupuje v e-shopech, ma-
li vybrané n¢jaké konkrétni zbozi, ukaze ho jiné osobé, ktera zbozi objedna. Jako diivod,
pro¢ voli tento postup, uvadi, Ze ma obavy z vybéru Spatného obchodu a nema zkusenosti

S objednavanim.
8.4.1 1. testovany e-shop — Elnino.cz

8.4.1.1 Zjisténé vyhody:

- Vypsané znacky parfémul na konci stranky, tfidéni vypisu na skupiny podle abece-
dy A - C atd.
- Lze vyhledat ,,Christian Dior* i pod znackou ,,Dior*.

- Seznam nejlepsich vuni podle FiFi plisobil vérohodné.
8.4.2 2. testovany e-shop — Xparfemy.cz

8.4.2.1 Zjisténé hlavni problémy:

- Hled4 ,,Heidi Klum* parfém ve vypise znacek v levé sekci menu, kde ale neni
kompletni seznam. Pro cely vypis je nutné kliknout na ptedposledni polozku ,,dalsi
parfémy damské®, kterou ale nevidéla. Vypis znacek této participantce evidentné
pomaha, ale musi byt kompletni jako napftiklad u Elnino.cz nebo ne pfili§ dlouhy,

aby se v ném odkaz na dalsi znacky parfému neztratil.
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Logo ¢te jako ,, Kparfemy.cz*.

8.4.2.2 Zjisténé vyhody:

Pozitivné hodnoti, ze zbozi 1ze ptidat hned do kosiku z katalogu produktt a je vidét
hodnoceni produkti pomoci hvézdicek (Obr. 24). Hodnoti to jako ,,pichledné&jsi

a lepsic.

é ceny

F h)
vini - 840 druhd @(““‘:l
=
ny damské!

Dekorativni kosmetika

L 2.8 8

L2 8 i

ny panské! sWEE .
TR Salvatore Ferragamo Incanto ~ Cacharel Pour Hor'[ Cacharel Pour Homme - pansks EDT 100 mi } Cartier Must - ddmska EDT
y sarome Charms - ddmska EDT 100 pansk3 EDT 100 ml 100 ml 100 ml
v Unisex mi
(€ kazety AKCE 720,- K€ 2436—& 1460,- KC 2596 —«& 1020,- K€ 23%6—«& 1180,- K¢ 2536—«&
: USetrite: 67% z ceny USetfite: 44% z ceny USetfite: 57% z ceny USetrite: 54% z ceny
0 holeni

ranty - deospreje Skladem 1-2 ks Dostupnost 2-4 dny ™ Dostupnost 2-4 dny Dostupnost 2-4 dny
o VioZit do kosiku o VioZit do kosiku o VioZit do koSiku o VioZit do kosiku o

Obr. 24. Xparfemy.cz — vypis produktii s hodnocenim.

8.4.3

3. testovany e-shop — Parfums.cz

8.4.3.1 Zjisténé hlavni problémy:

,»Nejlevnéjsi ceny na trhu“ (upozornéni na vyhodu na homepage) neni hypertext.
Zajimalo by ji dozvédét se o tomto vice, ale nikam se nedostane.

Vyhledavani podle znacky v levé selekci je zdlouhavé, kdyz piejizdi nahoru a doli
a hleda prvni slovo s danym pocatecnim pismenem. (Optické zdiiraznéni prvniho
slova s kazdym pismenem abecedy by hledani usnadnilo.)

U akéni ceny produktu neni uvedena pivodni cena.

Pti hledani moZnosti osobniho odbéru nechtéla jit pres odkaz na homepage ,,EX-
presni doprava®, protoze to nevnima jako sekci, kde by mohly byt informace
i 0 osobnim odbéru. Nevyuzila ani bannerovou upoutavku ,,Osobni odbéry* na pie-
chod k informacim, oznadila to za reklamu, nikoliv za odkaz.

Pro informace o Osobnim odbéru v Ostravé pouzivala mapu, na kterou klikala,

ale na mapé nebyl hypertextovy odkaz (Obr. 25).
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Brno a Ustrava

Praha - OC EUROPARK

Jak mohu platit? E oK
(prodejna + vydejna)

PROC NAKUPOVAT U NAS Praha - Karlin
Pomahame potfebnym (odbérni misto) © HEEELEL ..OC EUROPARK
= Ostrava®
REEn Brno - OC LETMO Stérboholy
(prodejna + vydejna) ©
PORADNA PRO ZAKAZNIKY .
Brno - Dermo Lékarna Brno

Objednavky po telefonu

Gasto Kiadené dotazy (prodejna dermo kosmetiky)

Obchodni podminky Ostrava

Obr. 25. Parfums.cz — Osobni odbéry, mapa bez hypertextovych odkazii.

- Jako kontakt vidéla pouze telefon v zahlavi (Obr. 26), aZ dolti na kontakty na konci

stranky nesjela.

pa rfum Scz nazev produktu, znacka HLEDAT

Akce a vyprodej Parfémy Plet Télo Liceni Viasy Zuby Slunce

Obr. 26. Parfums.cz — kontakt v zahlavi — pouze telefonni ¢islo.
- Vibec nenasla adresu na postovni spojeni s firmou. Tmavy konec stranky ignoro-
vala (Obr. 27). Jakmile se zobrazila i jen mala ¢ast tmaveé Sedé barvy na konci

stranky, hned se vracela zpét nahoru. Chybél ji jasny odkaz na kontakty v zahlavi.

Akce, slevy a novinky pfednostné na vas e-mail

Darek zdarma
e m ke kaZdé objednavce

Vepite svou e-mailovou adresu

Obr. 27. Parfums.cz — konec stredni casti webu (prechod ze sedé na tmavé Sedou cdst, kte-

ra je posledni casti stranky).
- Odkaz na Facebook (na firemni stranku Parfums.cz) nenasla. Nesjela aZ na spodni

¢ast webu, kde tento odkaz je.

8.4.3.2 Zjisténé vyhody:

- Na podrobném popisu zbozi vedle nazvu produktu je vidét hodnoceni ,,55 zékazni-

ka hodnotilo®.
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8.4.4 Zhodnoceni vSech tfi e-shopii podle Tab. 1, body 32) — 35)

Jaky byl nejptijemnéjsi e-shop pro praci? — Elnino.cz, méli vypsané znacky parfémi

na konci strany. Dalsi v potadi je Parfums.cz diky segmentaci.
Chtéla zamitnout a opustit n¢jaky e-shop? — Xparfemy.cz

Co vnima jako podstatné pii nakupu drahého parfému pies e-shop? — Duvéru budi reakce

na objednavku, jejich rychla odezva e-mailem.

Ktery e-shop budi nejvétsi duveéru? — Elnino.cz

8.5 Participant 5 (P.)
Zatazeni do segmentu cilové skupiny: Zena, 32 let, pouzivani poitate na stiedni Grovni.

Odpovédi na otazky v dotazniku ohledné prace s internetem (Tab. 1): Vedouci pokladen
a recepce, asi 4 hodiny denn¢ pouziva internet pro prochazeni webovych stranek a e-mailt,
webové stranky zahrnuji cca 80 % z tohoto Casu, nejcasteji na webu sleduje iDnes, socialni

sit€, e-shopy, oblibena webovou stranka je iDnes, 1x za mésic nakupuje v e-shopech.
8.5.1 1. testovany e-shop — Xparfemy.cz

8.5.1.1 Zjisténé hlavni problémy:
- Odkaz na Facebook v zahlavi je rovnou piidani ,,like*, nikoliv pfesun na firemni
stranku, to ji velmi vadilo. Nehledala odkaz na Facebook dole na strance.
8.5.1.2 Zjisténé vyhody:

- Marketing — vyuzila by kuryra na vraceni zbozi, protoze je zdarma.
8.5.2 2. testovany e-shop — Parfums.cz

8.5.2.1 Zjisténé hlavni problémy:

- Vzhledové ji pfipomind web Slevomat.cz, to v ni budi nedivéru.

- Nesjela az dolt na strance, jakmile se objevil kousek tmavé Sedé barvy spodniho
okraje strany, vracela se nahoru.

- Ake¢ni cené nerozumi, nevi, zda se jedna skutecné o néjakou vyhodu.

- Nevi, co znamena ,,voda“ u popisu vuni, chybi ji zkratky EDP (Eau de Parfum)
a EDT (Eau de Toillete), které naopak zna.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

- Chybi obsah baleni na katalogovém vypise produktti. Je-li uvedeno ,,0d* u ceny
zboZi, nerozumi, Ze je to pro rizné velikosti baleni (Obr. 21).
- Nezaregistruje pohledem dobu dodani (Obr. 28), i kdyz je u dopravy psana (0zna-

¢eni kolik dni dodani trva, je nevyrazné).

=% Zplsob dopravy [ Zpusob platby
¢ Pfepravni spoleénost 89 K& Dobirkou
Balik Do ruky 89 K¢
Dodani do 1 pracovniho dne rotove Cl Karto a pobocce (osobn
Balik Na poétu 80 K¢ odbe
Dodani na postu trva 1 pracovni den
GEIS 80 K& Bankovnim pfevodem

Dodani do 1 pracovniho dne

Obr. 28. Parfums.cz — doba dodani baliku neni na prvni pohled poutava.

- U osobniho odbéru na pobockach (Obr. 29) neni uvedena doba dodani ani orien-

tacne.

Pfepravni spole¢nost 89 K¢ Dobirkou

¢ Osobni odbér zdarma Hotové ¢i kartou na pobocce (osobni
Vas nakup bude pfepraven na vybranou pobocku. O tom Odbél’)
Ze je zboZi pfipraveno k odbéru budete informovani e-
mailem a SMS

. Bankovnim pfevodem
Praha 8 - Karlin 0 K¢

Saldova 406/28

Obr. 29. Parfums.cz — osobni odbér nema uvedenu orientacni dobu dodani.
8.5.3 3. testovany e-shop — EInino.cz

8.5.3.1 Zjisténé vyhody:
- Participantce vyhovovalo rozbalené podokno horniho menu, které zobrazuje ¢lené-
né odkazy (Obr. 16).
8.5.4 Zhodnoceni vSech ti'i e-shopii podle Tab. 1, body 32) — 35)
Jaky byl nejpiijemné;jsi e-shop pro praci? — Parfums.cz
Chtéla zamitnout a opustit n¢jaky e-shop? — Xparfemy.cz
Co vnima jako podstatné pii nakupu drahého parfému pies e-shop? — Potiebuje parfém
znat, mit ho vyzkouseny, potom rozhoduje cena.
Ktery e-shop budi nejvétsi divéru? — Elnino.cz budi nejvétsi diveéru, protoze u Parfums.cz

nebyl vidét kontakt a ptisobil jako Slevomat.
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8.6 Participant 6 (1.)
Zatazeni do segmentu cilové skupiny: Zena, 35 let, pouzivani po¢itace na stiedni trovni.

Odpoveédi na otazky v dotazniku ohledné prace s internetem (Tab. 1): Na mateiské dovole-
né, asi 20 hodin tydné pouziva internet pro prochazeni webovych stranek a e-mailti, webo-
vé stranky zahrnuji pouze cca 30 % z tohoto Casu, nejéastéji na webu sleduje informace
0 zdravi, Skolstvi a rodinném zivot€, nema oblibenou webovou stranku, 1x za mésic naku-

puje v e-shopech.
8.6.1 1. testovany e-shop — EInino.cz

8.6.1.1 Zjisténé vyhody:

- Cas doruceni baliku se zobrazuje také p¥imo u objednavky (u osobniho odbéru spe-
cifikace ¢asu neni) a navic je mozné se v rozbalovacim okné¢ (Obr. 30) dozvédét

podrobné;jsi informace o dorucovateli.

Poznamka: Objednavka s mistem dodéni v CR bude automaticky pfepoctena na KE. Objednévka na Slovensko bude pFepocitana na €, kromé platby
platebni kartou. Objednavku ve vyslednych cenach uvidite v rekapitulaci objednavky.

Vyhody na Elnino

Zpiisob dopravy: ® Ceska posta - balik do ruky (24hod., 88 k&) @ Zpusob platby: @ Dobirka

Ceska posta - balik na postu (24hod., 88 k&) @ prevodem na tget originalni zna

DPD (24hod., 83 k&) @ Platebni karta VISA / MasterCard 1 sortimentu mame

N TIME (24hod., 88 k&) @ AGMO - okamiity bankovni prevod @ 322 000 produkt@ innec
0sobni odbér (Nové Paka, 0 K&) Zasilame do 24 hodin

Osobni odbér (Praha, 0 K) Vzorek viiné azdé obje
nPost - postomat (24hod., 25 K¢) [ ] ShopRoku etech 2009 az ]

Vice informaci

amenna prodejna v Praze
:\QnPost ufivatel prihlaste se do obchodu, adresy se vyplni Magazin Elnino.cz
NS v

Gie |)I<‘I‘:|)\|2l

Pro vystaveni objedng
automaticky. Pokud j

Termin doruceni:
T Doruteni nasledujici pracovni den, v pfipadé objednévky do 15:00 b
B Dorudeni: &
V okamiiku doruéni baliku do schranky postomatu, obdriite textovou

Firma: esa je jind, neZ dodaci

k nakupu nad 990 K¢!

zpravu prostiednictvim SMS nebo emailu. Balik bude ekat ve

schrénce po pfisti 3 dny.

Jméno: Vice informaci

Seznam dostupnych postomat( na strankach InPost.

j uZivatel, miiZete si nastavit fakturacni adresu,

Obr. 30. Elnino.cz — popis dopravni spolecnosti ve vyskakovacim okné.

- Vyhledéavani Christian Dior pod ,,Ch* 1,,D*.
8.6.2 2. testovany e-shop — Parfums.cz

8.6.2.1 Zjisténé hlavni problémy:

- ,,Neni nahled ndkupniho kosiku, je tam pouze pocet kusti a cena, to je Skoda.*
- Nevsimla si doby dodéni, kterou je mozné zobrazit pifimo u zbozi po kliknuti
na,,Kdy zbozi obdrzim, pokud nyni objednam?* (Obr. 31), po upozornéni konsta-

tovala, ze tento napis pohledem ignorovala.
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Dior J'adore parfemovana voda pro Zzeny
Vice informaci :‘ g+, 2 Doporucit znamemu
L B & & Hodnotilo 55 zakazniki

\ Kdy zboZi obdrZim, pokud nyni objednam? @

Obr. 31. Parfums.cz — doba dodani pod odkazem.

- Po rozbaleni informaci o dopravé (Obr. 32) konstatovala: ,,Tak vim, kdy balik do-
stanu, ale potfad nevim, kolik mé to bude stat. Aby to nebylo pak s postovnym stej-

n¢ drahé jak v parfumerce.*

Kdy zbozl obdrzim, pokud nyni objednam? @

U Vas kdekoliv v CR po&tou Streda 5.2.2014
U Vas kdekoliv v CR kuryrem GEIS Streda 5.2.2014
U Vas kdekoliv v CR kuryrem DPD Streda 5.2.2014

Obr. 32. Parfums.cz — neni uvedena cena dodani.

- U objednavkového formulafe je napsano ,,Volejte (...) nebo napiste (...)*“. Nejedena

se 0 odkaz, neni zde uveden e-mail, ani tu neni okno s online chatem, je nutno se

v W

vratit na stranky obchodu a hledat (obtizné!) kontakt.

pal’fumS.cz Volejte 530 514 000 nebo napiste a nechte kontakt, ozveme se. Po—P3

Nakupni kosik

Obr. 33. Parfums.cz — neaktivni odkaz na kontakt.

- Pfi objednavani byla zcela zmatena cenou dopravy. ,,.Bude to za 89 K¢ nebo zdar-
ma?“ Prepravni spolecnost je zatrzena (89 K¢), ale dole je zobrazeno za dopravu
0 K¢ (Obr. 34). Az po zvoleni konkrétniho dorucovatele se cena zménila. Nasledo-

valo podiveni: ,,Oni nemaji dopravu zdarma pfti takové drahé objednavce?*
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=% Zplsob dopravy [ Zplsob platby
® Prepravni spoleénost 89 K¢ Dobirkou
Balik Do ruky 89 K&
Dodani do 1 pracovniho dne motove artou na pobocce (0soxk
Balik Na postu 89 KE odbe
Dodani na postu trva 1 pracovni den
GEIS 80 K& Bankovnim pfevodem

Dodani do 1 pracovniho dne
DPD 89 K¢ Platebni kartou (online pres internet)

Dodani do 1 pracovniho dne :«
VISA >
89 K&

acovniho dne

Osobni odbér zdarma

Cena zboZi 2262 K& + Doprava 0 K& = Celkova cena nakupu véetné DPH 2262 K¢é

Obr. 34. Parfums.cz — Cena dopravy neni pripocitina k celkové cené.

- Neni mozné porovnavat produkty. Tedy dat je vedle sebe na stranku a vidét rozdily.
- Popis produktt je svétle rizovy a jednolity, tézko se v tom hledaji rozdily mezi vi-
ce podobnymi kusy (Obr. 20).
8.6.2.2 Zjisténé vyhody:
- ZvySeni poctu kust u zbozi v kosiku je mozné rozbalenim nabidky. ,,Je to vyhod-
n¢j$i nez psat Cislici nebo klikat na + €1 — pro zménu kupovanych kusi.*

8.6.3 3. testovany e-shop — Xparfemy.cz

8.6.3.1 Zjisténé vyhody:

- Hodnoceni spokojenosti s vyrobky (hvézdickami) je vidét hned ve vypise produktl
(Obr. 24). Bohuzel hvézdicky nejsou aktivni hypertext, aby se dalo rovnou podivat
na hodnoceni.

8.6.4 Zhodnoceni vSech tFi e-shopi podle Tab. 1, body 32) — 35)
Jaky byl nejpfijemnéjsi e-shop pro praci? — Parfums.cz
Chtéla zamitnout a opustit n¢jaky e-shop? — Xparfemy.cz

Co vnima jako podstatné pii nakupu drahého parfému pies e-shop? — Védét, jak parfém
voni, potom je pro m¢ podstatna komunikace e-shopu a nabizené ceny. Diilezita je i dopra-

va.

Ktery e-shop budi nejvétsi divéru? — Parfums.cz diky orientaci a nejméné zaplnénému

prostoru webu proti konkurenci.
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9 SHRNUTI HLAVNICH ZJISTENI - 1. VYZKUMNA OTAZKA

V této kapitole jsou uvedeny odpovédi na prvni vyzkumnou otazku bakalaiské prace:

»Jaké prekazky v pouzitelnosti pfi praci na e-shopu Parfums.cz maji jeho uzivatelé a jaké
vyhody v pouzitelnosti nabizi konkurenc¢ni e-shopy Elnino.cz a Xparfemy.cz, které Par-

fums.cz nema a byly by pro né¢j uzite¢né?*

Z uskutenénych testil pouzitelnosti byly zjistény urcité chyby i vyhody. Nékteré z téchto

prvka ovliviiujicich pouzitelnost bylo mozné pozorovat u praci vice participantu.

Zjisténi se tykaji predevsim pouzitelnosti, avSak néktera jsou vice marketingova. Oddélit
pouzitelnost od marketingovych sdéleni je za urcitych okolnosti mozné, ale pro vylepseni
e-shopu k lepsimu UX designu to neni vhodné. K zakaznikovi se dostavaji ob¢ slozky sou-
Casn¢ a zakaznik je pfi béZném pouzivani webu v mysli neoddéluje, ale naopak na zaklade

jejich celkového nastaveni a souhry jednotlivych prvki se rozhoduje, ktery e-shop vyuzije.

Nize je uveden vycet zjiSténych nalezitosti, které bylo ukolem sledovat. U nékterych bodi
je uvedeno Sirsi vysvétleni, které neni popsdno v jednotlivych testech, a je doplnéno po-

stiehy autorky.

9.1 Parfums.cz — vycet v testech zjisténych problému

- Apely na vyhody e-shopu (ziejmé mysleno jako USP), které jsou uvedené na ho-
mepage, nejsou aktivni odkazy. Pouze ,,Expresni doprava“ je hypertext. Lidé klika-
li i na texty ,,Vlastni sklady se zbozim* atd., které nejsou odkazy.

- Vyskakovaci okno ,,Chcete darek?* bylo hodnoceno jako nepfijemné.

- Na homepage je sedm bannerovych upoutavek, které pii bannerové slepoté za-
kaznik nevnima a rus$i i vnimani dalezitych prvka v jejich okoli. Také zelenou listu
s ak¢éni nabidkou tc€astnici ze své pozornosti zcela vynechavali (neklikali na ni).
Homepage je roztfisténa, na prvni pohled je zde moc oblasti, které upoutavaji po-
zornost, a neni jasné, k jaké hlavni akci web nabada (prvky call to action nejsou
zietelné).

- Vyhledavani podle znacek parfému je proti konkurenci lepsi (Christian Dior lze
vyhledat pod celym jménem ,,Christian Dior* i pod jednoslovnym ,,Dior*, nicméné
hledani Christian Dior pod ,,C* (u konkurence) bylo pro né&kolik participantt

jednodussi a intuitivngj$i nez pod ,,Ch*.
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-V podoknu ,,Parfémy* (horniho menu) je vice polozek (Obr. 5), kde vedle parfé-
mu jsou jesté¢ odkazy na: Akce, Vyprodej parfémi, Nejprodavanéjsi parfémy, No-
vinky, Omezen¢ série, Darkové poukazy, které tiisti pozornost. Na tuto sekci okna
oznacenou ,,Neptehlédnéte* Zadny z participant ani jednou neklikl. Je pravdépo-
dobné, ze premira textu v tomto okné nebo nedostatecné grafické oddéleni vedlo
k zaslepeni, a proto si participanti s obtizemi v§imali slova ,,vzorky*.

- Odkaz ,,Kdy zbozZi obdrzim, pokud nyni objednam?“ u popisu zbozi neni pouta-
vy. Po rozbaleni informaci o dopravé neni vidét, kolik bude doprava stat.

- Malé vyuzivani podrobnéjsi selekce vyrobkii v levé ¢asti webu.

- Selekce v levé casti neni pfesna. U ,,Vyberte typ produktu nelze vybrat ,,vzorky*,
nelze ani zadat ,,akci na Sampony.

- Vyhledavani podle znacky v levé selekei je obtizné (neni optické oddéleni abece-
dy).

- Nejasnost v popisu produkt. U ceny je zobrazeno ,,0d“ (nerozumi, Ze vyrobek je
pro ruzné velikosti baleni), proti tomu u testeru je uz napsano ,,100 ml“. Problém
je malé pismo a jednolity text popisu. Participant byl zmaten.

- Chybi zkratky EDP (Eau de Parfum) a EDT (Eau de Toillete) u vypisu zbozi.

- Na podrobném vypise produktu, kde je v nabidce vice kust, je problém zjistit,
ze rozdil je (pouze!) ve velikosti baleni a nikoliv v druhu (jednolity text).

- Participanti az na vyjimky nepouzivali v zahlavi odkaz ,,napovéda“, kde je skryto
mnoho informaci. Snazili se zdkladni 1 podrobnéjsi informace hledat jinde, cozZ jim
¢inilo potiZe.

- Obtizné hledani kontaktu na spolecnost. Mélo by byt v zahlavi jasné (pochopitel-
n¢) uvedené.

- U objednavkového formulafe chybi odkaz (hypertext) na kontakt.

- Odkaz na socialni sité (na firemni stranku Parfums.cz) Ize téZko najit.

- Posun strankou dolii ¢asto skoncil pfed zavéreénym oddilem, ktery ma tmavosedy
podklad. Domnivali se, Ze uz jsou na konci stranky. Kdyby v zahlavi byl takovy
odkaz, ktery je prevede az na tyto dulezité informace, bylo by to snadnéjsi.

- Riizové pismo na bilém podkladu (popis produktii) se Spatné Cetlo, zelena barva
v kombinaci s bilou drazdila o¢i.

- Recenze parfému — po kliku na ,,Zobrazit v§ech 55 recenzi“ se zobrazilo jen n¢-
kolik recenzi a musi se znovu klikat na toto tlacitko ,,Zobrazit vSech 55 recenzi®,

aby se jich zobrazilo vice.
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9.2

Nepochopeni rozdilu odkazt vzorek a tester.

T¥i sekce se slevami na kosmetiku (podokno menu), kde neni jasny rozdil mezi
nimi.

Neni udana ptivodni cena pred slevou.

Nesourodost a nejasnost v odkazech a informacich (o stornu nebo o parfé-
mech): ,,Casto kladené dotazy“ a , Jak nakupovat?“. Vétiina textu v celé sekci
pod odkazem ,,Napovéda“ trpi pfemirou jednolitého textu.

Mapa u Osobniho odbéru nema hypertextovy odkaz.

Pobo¢ky nejsou ukazany na fotkach.

Pii postupovani objednanim neni dana informace, zda je od urcité ceny baliku do-
pravné zdarma (marketing), a jaka je ptiblizna doba dodani p¥i osobnim odbéru
na pobockach (zakaznik bude informovan az po naskladnéni na pobocku). Oznace-
ni kolik dni trva dodani, je nevyrazné.

Nejasna cena pri volbé dopravy. AZ po zvoleni konkrétniho dorucovatele se cena
souctu zménila.

Vzhledové ptipomind web Slevomat.cz, to nebudilo divéru.

Neni moZzné porovnavat produkty (dat je vedle sebe na stranku).

Marketing — Nemoznost objednat si vzorek (odstiik parfému), od kteréhokoliv typu

parfému, protoZe nabidka vzorki je omezena.

Elnino.cz — vycet v testech zjisténych vyhod

Vyhodou je nahled koSiku s vloZzenymi polozkami. Problém ale byl v nemoZnosti
kliknout na zbozi v tomto nahledu. Pokud je chtél participant znovu zobrazit, musel
nejprve oteviit celé okno kosiku a poté se mohl dostat k podrobnému popisu Kklik-
nutim na hypertext daného zboZi.

Usnadnéné vyhledavani Christian Dior pod ,,Ch* i ,,D*.

Cas doruéeni baliku se zobrazuje mimo jiné p¥imo u objednavky (u osobniho odbé-
ru specifikace Casu neni) a navic je mozné se V rozbalovacim okné dozvédét
podrobnéjsi informace o dorucovateli.

Piehlednéjsi vypis znacek parfémi na konci stranky, tfidéni vypisu na skupiny
podle abecedy A — C atd.

Seznam nejlepSich viini podle FiFi piisobil vérohodné.
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9.3

9.4

Vybér ,,Parfémy dle ceny“ (v podokné horniho menu) tfazené do kategorii
,0d - do* hodnocen participantem kladné.

Obchodni podminky — hlavni body obsahu byly vypsany u sebe v zahlavi stranky
V hypertextovém formatu, ktery umoziuje jednoduchy prechod na podrobnéjsi in-
formace.

Marketing — Moznost vybéru obsahu darkové kazety.

Xparfemy.cz — vycet v testech zjisténych vyhod

Hodnoceni spokojenosti s vyrobky (hvézdickami) je vidét hned ve strué¢ném vypi-
se produktii.

Nemaji ve vypise znac¢ek pismeno ,,Ch*, Chanel i Christian Dior, participant jed-
noduse vyhledal znacku pod ,,C*“. Parfums ma jen pod ,,Ch*, lepsi je umoznit vy-
hledani i pod ,,C*.

Odkazy v horni list¢ umoznuji rychly prechod na duleZité informace (napt. Za-
kaznické centrum, Vse o nakupu atd.

Marketing — Kuryr na vraceni zbozi zdarma.

Marketing — Moznost vyuziti sluzby Zasilkovna.

Zbézny pohled na velké e-shopy

Pro ptedstavu, jak funguji e-shopy jinych prodejct, ktefi maji velmi Siroky sortiment zbo-

Zi, je mozné nahlédnout napfiklad na Amazon.com, Alza.cz ¢i Mall.cz (Alza.cz a.s., ©

2000-2014, Amazon.com, © 1996-2014, Internet Mall, a.s., © 2000 — 2014). Nedostatkem,

ktery je moZné vnimat u téchto velkych e-shopli, proti specializovanym (parfémovym),

Vv této bakalaiské praci testovanym e-shopiim je, nedokonala segmentace. Naptiklad za-

kladni rozdé€leni na parfémy a parfémované vody. U Mall.cz i u Alza.cz v sekci ,,Parfémy*

¢

se zobrazuji parfémované vody atd. U Amazon.cz neni jednoduse mozné dale délit parfe-

mové vyrobky jedné znacky do urcité kolekce (napt. Dior na kolekci J'adore).
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10 VYCHODISKA - 2. VYZKUMNA OTAZKA

Na prvni vyzkumnou otdzku navazuje vyzkumna otazka druha: ,,Co z téchto zjiSténych

prekazek a vyhod plyne pro e-shop Parfums.cz?*

Z vyse uvedeného vyctu vypozorovanych problému a vyhod plyne, Zze webové stranky
e-shopu Parfums.cz by mély projit zménami, aby se uzivatelé na nich 1épe orientovali. Ni-
ze jsou uvedena doporuceni, na jaké prvky e-shopu by bylo vhodné se zaméfit a provést
zmény.

Podle zkusenosti Kruga (2010, s 115 - 136) je optimalni opravit nejvetsi problémy (jen
mnoho ptekazek, bude suma hlavnich doporuceni, co vyfesit na prvnim misté, vyssi. Vyssi
pocet je zde uveden také proto, Ze nékteré zmény jsou jednoduché a levné na provedeni,
I kdyz mohou byt méné podstatné, oproti tomu jiné jsou dulezité, ale vyzaduji vice ¢asu
na apravu. Pro jaké zmény vzhledem k Casové a finan¢ni narocnosti eventualné dojde,

je jiz na samotné spole¢nosti Parfums.cz.

Z uvedenych informaci, které jsou nejen z provedeného testovani pouzitelnosti primarniho
e-shopu Parfums.cz a jeho konkurentt, ale také z dostupnych nazorti odbornikti (jak ma
byt nastavena ergonomie e-shopu), ktefi se pouzitelnosti a UX zabyvaji, vyplyva, Ze nejda-

vvvvvv

jsou tato:

1. Umoznit jednodusi piechod na kontakty a dilezité informace (Obr. 26) ze zahlavi
stranky (odkaz ,,Napovéda“ nebyl participanty vyuzit) a z objednavkového formu-
late (Obr. 33); taktéz prechod na socialni sité mit pfistupnéji a viditelngji (horni po-
lovina stranky).

2. Homepage — apely vyhod e-shopu (USP) provazat se strankami e-shopu, vytvorit
Z nich hypertextové odkazy (Obr. 10).

3. Levé segmentovaci menu (Obr. 3):

a. Vice upoutat pozornost na tfidéni zbozi (barevné nebo vyraznym prvkem
smétujicim k dalsi selekcei),

b. doplnit o moznost tfidéni na ,,vzorky* parfému a ,,akce* na zbozi,

c. umoznit lepsi selekei znacek podle abecedy — oznacit zacatek skupiny zna-

¢ek patiici k danému pismenu,
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4. Kromé nové ceny uvést také puvodni cenu pred slevou, jedna-li se o jakoukoliv
ak¢éni nebo vyprodejovou nabidku (Obr. 8).

5. Oddélit prostorové ¢i graficky (barevnost, velikost atd.) né€kolik prvka pro lepsi
piehlednost:

a. ve stru¢ném vypise produktt (katalogu) odd¢lit velikosti baleni od zbytku
textu (Obr. 21)

b. ve struéném vypise produkti zvyraznit nebo jinak upozornit na skute¢nost,
je-li u ceny uvedeno ,,od“ (Obr. 20), pak je mozné ziskat vice druht baleni
proti nabidce, kde je jiz zobrazena velikost baleni,

C. Vpodrobném vypise produktu oddé¢lit od zbytku textu velikost baleni
U nabizenych variant tohoto produktu (Obr. 22),

d. u objednavkového procesu oddélit dobu dodani baliku od zbytku textu
(Obr. 28).

6. Vypis parfému podle znacky — umoznit hledani znacek zacinajicich na ,,CH* také
pod ,,C*.
7. Pouzivat nahled koSiku Vv rozbalovacim okné s informacemi o vlozeném zboZzi

(Obr. 13).

Budou-1li minimalné tyto zmény uskute¢nény, mély by byt sledovany analytickymi systé-
my, které umozni kontrolu, zda jsou pro konverzni poméry pfinosné. Vhodné by bylo pou-

zit také A/B testovani a po kratké dobé od zmén provést opétovné testovani pouzitelnosti.

Dale 1ze upozornit na to, ze ma-li e-shop Parfums.cz poskytovat nejen dobrou pouzitelnost,
ale navic lepsi uzivatelsky zazitek nez do této chvile, mél by v prvni fazi provést minimal-
né ty nejvice doporuc¢ované zmény. Nasledné by v8ak mohla spole¢nost zvazit vétsi odli-
Seni od konkurence, tedy v novém stylu, ktery je mozné poskytnout, kde weby nejsou pie-
plnény textem ¢i obrazky a jednotlivé stranky nejsou pfilis dlouhé (pro inspira-
ci jednoduchého stylu naptiklad nahledy na squarespace.com nebo MichaelKors.com, dalsi
prvky webt nejsou v tomto piikladé hodnoceny). Mysleno je vyhnout se napf. na home-
page Parfums.cz pteplnénosti bannery, které nevedou zakaznika k hlavni myslence e-shopu
,»vyhledej zbozi a nakup®, neni jasné, kam ma zakaznik prvnim krokem jit. Dulezitym fak-
torem je také optimalizace webu pro mobilni zafizeni, coZ pii dobrém nastaveni je dalSim
bodem k dobru ptfed konkurenci. Timto je nastinéna varianta zmény - redesignu, nikoliv

pouze optimalizace soucasného designu webu.
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ZAVER

Nastavenim a dodrzenim vysSe uvedenych parametrii testovani pouzitelnosti podle Stevea
Kruga bylo zjisténo nejen to, kde jsou zakaznikovi kladeny piekazky pii uzivani e-shopu
Parfums.cz, ale také, kde jsou vyhody v konkurencnich e-shopech Elnino.cz a Xparfe-
my.cz, které¢ by mohly byt primarnimu e-shopu Parfums.cz ptinosné, kdyby se implemen-
tovaly do své struktury. Jednotlivé problémy a vyhody a z nich plynouci doporuéeni
na zmeénu konkrétnich prvkil, jsou uvedeny podrobné V jednotlivych kapitolach. Béhem

testovani nedoslo k Zzadnym omezenim, ktera by vyznamné zkreslovala vysledek testu.

Bylo provedeno hloubkové testovani pouzitelnosti s ohledem na UX celkové s Sesti parti-
cipanty. Testovani odkrylo kvalitativni nedostatky a po ukonéeni bylo doplnéno kratkym

dotazovanim pro lepsi pochopeni postoje Gcastniki testu K danym e-shopiim.

Jako vychodiska prace jsou uvedena doporuceni pro zménu (vylepSeni) e-shopu prvki,
které pfti testech pisobily nejveétsi obtize. Jedna se hlavné o selekci zbozi, grafické rozloze-
ni textu u popisu zbozi a dopravy, pouzivani nahledu kosiku, jednoduchy piechod na kon-

takty ¢i informace a uvadéni ptivodni ceny pied akei.

Protoze sledované konkurenéni e-shopy nenabizeji mnoho vyznamnych vyhod, bylo by
vhodné zaméfit se na hledani novych prvki ¢i vhodného nastaveni e-shopu jinde (kvalitné
strukturované e-shopy s vysokym zaméfenim na uZzivatelsky zazitek a sekundarni data
z analytickych testovani prvkl a nastroji jinych webt), diky kterym by se rozsitil pohled

na moznosti e-shopu Parfums.cz.

Jak je uvedeno, doporuceni se tykaji vylepSovani e-shopu, nikoliv jeho celkového redesig-
nu, ktery by zasahoval do vzhledu mnohem hloubé¢ji. V dnesni dob¢, kdy se internet velmi
dynamicky vyviji, je potfebné se divat nejen na konkurenci, ale také sledovat nové trendy
ve zptisobu komunikace e-shopt. Je jisté, ze weby, maji-li byt ispesné, musi se prizpiliso-
bovat novym technologiim. Mobilni zafizeni jsou stdle vice pouZivana jako ndhrada poci-
tact, pro které plati jiné pozadavky na funkce a pouzivani e-shopu. Tento rostouci trend

je nutné mit na zfeteli a pocitat s nim v dalSim vyvoji.

Stejné jako ohled na technologie je nutné brat i ohled na zahlcenost zdkaznikii vSemoZnou
marketingovou komunikaci, ktera na vSechny pusobi z mnoha stran. Proto je vhodné za-
myslet se, jak vytvofit komunikaci velmi jednoduchou a stru¢nou (protoze lidé ¢asto weby
jen skenuji pohledem a nectou je celé), ale ptitom jasnou a dostatecné vystiznou. Obrazky

pomahaji pfi pfedavani sdéleni a orientaci (naptiklad piktogramy nebo obrazky vystihujici



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

kategorii zbozi). Proti tomu se ¢asto setkavame s bannerovou slepotou, ktera byla zazna-
menana i pfi téchto testech. Na zvazeni tak muize byt myslenka na Castecny redesign
e-shopu vhodny také pro mobilni zafizeni a dale napiiklad zminéné snizeni bannerovych
upoutavek a zavedeni obrazka pfi téidéni produktd v menu (parfémy, kosmetika dekorativ-

ni, vlasova atd.). U vyhledavani se nahledy produktti zobrazuji a orientaci to jist¢ pomaha.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU, ZKRATEK A TERMINU

Atd.

4C

AE

4p

B2B

B2C

C2C

CEM

CRM

E-commerce

Screencast

Header

Homepage

Hypertext

A tak dale.

(Customer solution, Customer cost, Convenience, Communication). Reseni
pro zakazniky, naklady na zakaznika, pohodli, komunikace. (Kotler, 2007,
S. 58)

(Experience, Exchange, Everyplace, Engagement & Evangelism). Zkuse-

nosti, sména, vSudypiitomnost, zavazek. (Graves, 2008)

(Product, Price, Palce, Promotin). Produkt, cena, misto, marketingova ko-
munikace. (Hornak, 2010, s. 27)

(Businness to Business) — ,,Obchodovani mezi dvéma firmami.“ (Petro,
2005, s. 20)

(Business to Consumer) — ,,Obchodovani mezi firmou a koncovym spotie-
bitelem.* (Petro, 2005, s. 20)

(Customer to Customer) — Obchodovani mezi spotiebiteli.

Neboli CXM (Customer Experience Management) — Rizeni zékaznickych
zazitka.

(Customer Relationship Management) — Rizeni vztahti se zakazniky.

(Electronic Commerce) — ,,Jedna se o elektronické obchodovani, tedy pro-

dej vyrobku a sluzeb prostiednictvim internetu.” (Petro, 2005, s. 45)

Znamena nahravani obrazovky a prace na ni spolu s moznosti zdznamu
zvuku ¢i snimani pocitacové kamery. Napiiklad prostiednictvim programu

Camtasia. (TechSmith, © 1995 - 2013)
Zahlavi webové stranky.

,Domovska stranka. Titulni strdnka internetové prezentace firmy, produktu,

sluzeb nebo osobni stranky.* (Petro, 2005, s. 69)

,» Lextovy soubor, ve kterém jsou informace, mezi kterymi je néjaky vztah,
propojené navzdjem odkazy. Jsou typické pro weby. VétSinou jsou modré,
podtrzené a po najeti mysi na né¢ se zméni kurzor do tvaru symbolické ru-

ky.* (Petro, 2005, s. 70)
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MK
Napt.

USP

Web

Webdesign

Marketingovéa komunikace.
Naptiklad.

(Unique Selling Proposition) - Urceni jedine¢né a jasné vyhody oproti kon-
kurenci. (Juraskova a Hornak, 2012, s. 230)

,Pouzivana zkratka vyrazu World Wide Web, tedy jedné ze sluzeb interne-

tu.” (Petro, 2005, s. 76 a 143

,Navrh internetovych stranek.“ (Petro, 2005, s. 144)
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